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Sammanfattning

Inledning: Digitaliseringens omfattningar har intensifierats under de senaste dren vilket har
resulterat i ett fordndrat konsumtionsbetende dédr en stor del av handeln idag sker Over
internet. Detta har fatt konsekvenser for den fysiska detaljvaruhandeln. Dérav vicktes
intresset hos forskarna att studera hur ett anrikt varuhus som Nordiska Kompaniet i G6teborg
kan utveckla sin verksamhet utan att forlora styrkan i varumérket. Kategorierna som studerats

1 studien berdr varumérkesidentitet, varumérkeskapital, positionering och digitalisering.

Syfte: Syftet med denna studie dr att undersoka hur varumirket Nordiska Kompaniet i
Goteborg kan leda utvecklingen av varuhuset in i framtiden. Detta for att pd bésta sédtt mota
detaljhandelns rddande utmaningar av en hirdare internationell konkurrens som en direkt
effekt av digitaliseringen. Studiens resultat ska fungera som vigledning for Nordiska
Kompaniet, men dven inspiration for marknadsforare och foretag verksamma inom samma
bransch. Slutligen ger studien rekommendationer pd hur NK kan utvecklas utan att forlora

styrkan 1 sitt varumaérke.

Metod: For att uppnd syftet utgér studien ifrdn en kvalitativ metod i1 form av
semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna genomfordes med anstillda pd& Nordiska
Kompaniet 1 Goteborg och personer som besitter en hogre expertise inom handel. Vidare

nyttjar studien en induktiv ansats med en hog subjektivitet.

Slusats: Vara resultat tyder pa att Noridiska Kompaniets digitala utveckling ér bristande.
Varumairket saknar idag en e-handel, en app och har en svag kommunikation mot konsument
over sociala medier. Vidare har studien uppmérksammat att det rdder en diskurs 1 vad NK
formedlar till sina anstéllda i Goéteborg jamfort med hur sortimentet av de anstéllda tolkas.
Kommunikationen till de anstdllda behover forbdttras for att NK ska lyckas forvalta sitt
varumirkeskapital pé ett battre sétt och leda utvecklingen framét. En sista rekommendation

till NK ar att 6ppna en avdelning for vintage-produkter.

Nyckelord: Nordiska Kompaniet, Digitalisering, Varumirke, Varumérkesidentitet,

Positionering, Varumirkesutveckling, E-handel, Marknadsforing, Detaljhandel



Abstract

Introduction: The intensification regarding digitization has been on the rise recent years,
which has led to a change in consumer behavior where a big part of today's’ consumption
happens online. This has had consequences on the physical retail-stores. This evoke an
interest with the researchers to study how a traditional department store like Nordiska
Kompaniet in Gothenburg can further develop their department store without losing the

strength in their branding.

Purpose: The purpose of this study is to examine how the brand Nordiska Kompaniet in
Gothenburg can further develop their department store into the future from a brand building
perspective. This, to ensure NK in the best possible way can face the challenges in the
retailing-market with an increased international competition as an immediate effect of
digitization. The result of this study is meant to work as a guide for Nordiska Kompaniet, but

also as inspiration to marketers and businesses that operate in the same market.

Methodology: The study was conducted with a qualitative method, where interviews were
the course of action to gather primary-source data. Further, the study has an inductive onset,
which means that theories are applicated to an observation in order to explain the

observation.

Conclusions: Our results blazon the insufficiency in digitization at Nordiska Kompaniet.
They are today lacking any means of e-commerce solutions, they do not have an application
for smartphones and their communication to consumers over social media. Further, the study
acknowledges a discourse in what NK convey to their employees and what they actually offer
to consumers. The communication to the employees must be ameliorated in order for NK to
successfully administer their brand equity and push the development of NK forwards. A final
recommendation for NK is to revise the possibility to open a department that offers vintage

goods.

Key words: Nordiska Kompaniet, Digitalization, Branding, Brand Identity, Brand Equity,

Positioning, E-Commerce, Marketing, Retail.



Begreppsutredning

NK: Forkortning for Nordiska Kompaniet.
NK-nyckeln: Nordiska kompaniets medlemskap.

Omnikanal: Att koppla ihop en fysisk kanal med en e-handel, eller vice versa (Arnberg,

Bergh, Nevander & Svensson, 2018).
Digital natives: Personer fodda efter ar 1990 (Arnberg, Bergh, Nevander & Svensson, 2018).

Vintage: “1 modesammanhang ett uttryck anviant om second hand-kldder, ofta vélbevarade

och till god kvalite” (Nationalencyklopedin (a) (u.4).

Detaljhandel: Detaljhandeln beskrivs enligt Nationalencyklopedin (b) (u.d) som “sista ledet
av distributionskedjan for varor fran producent till konsument”. Begreppet kan vidare delas
upp 1 tvd huvudgrupper, dessa ér dagligvaruhandel och sdllankopshandel (Svensk Handel,
2019). Dagligvaruhandel inkluderar handel med varor som anvéinds dagligen, exempelvis
matbutiker. Sallankdpsvaruhandeln definieras av handel med varor som konsumeras med
lagre frekvens. Enligt Svensk Handel (2019) delas sdllankdpsvaruhandeln in 1 fyra olika

kategorier:

& Beklddnadshandeln
¢ Handel med fritidsvaror
¢ Handel med hemutrustning

®  Ovrig sillankdpsvaruhandel

NK tillhor kategorin sdllankdpsvaruhandeln. Varuhuset erbjuder produkter fran flera av dessa
kategorier, dock ligger storst fokus pa beklddnadshandeln vilket inkluderar klidder, skor,

accessoarer etc.
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1. Inledning

I inledningen kommer dmnet for studien att presenteras samt information om varuhuset
Nordiska Kompaniet i Goteborg. Ddrefter foljer en overgripande bakgrund till dess problem
och varfor damnet kan anses relevant att studera. Detta mynnar ut i en problemdiskussion
gdllande handelns och Nordiska Kompaniets utmaningar idag och infor framtiden. Till sist

presenteras studiens problemformulering, syfte, fragestdllning och avgrdnsningar.

1.1 Problembakgrund

Nordiska Kompaniet, framover hénvisat till NK, &r ett “varuhus i vidrldsklass” grundat i
Stockholm &r 1902 av Josef Sachs. Idag aterfinns NK i Sveriges tva storsta stider, Stockholm
och Goteborg (NK (a), u.d.). Sachs grundidé var att skapa mer &n bara ett varuhus. Han ville
ta varlden till Sverige, Sverige till viarlden och skapa ett varuhus som var en kommersiell och
kulturell teater som var trendledande, inspirerande och stilfull (Byttner, 2018). Dessa
véirdeord préglar dn idag allt som sker 1 varuhusen. Sedan starten 1902 har varumaérket hunnit
expandera med filial 1 Sankt Petersburg, 6ppna och stinga ett NK-varuhus 1 Malmé samt sla
upp dorrarna till varuhuset NK i Goteborg ar 1971 (Blom, u.4.). NK i Goteborg har idag dver
50 olika avdelningar 1 sitt varuhus och samtliga avdelningar drivs av en NK-foretagare som
arrenderar en del av ytan 1 byggnaden (NK (b), u.d.). Sedan 1998 dgs NK-varuhusen av
fastighetsbolaget Hufvudstaden (Blom, u.4.). Ar 2018 uppgick NK Goteborgs forsiljning i
totalt 667 miljoner kronor, en 6kning fran 2017 med 1,7% (Hufvudstaden, 2018).

Trots att NK 1 Goteborg redovisar 6kade forsdljningssiffror befinner sig handelsbranschen 1
ett paradigmskifte. I takt med en okad digitalisering har teknisk utveckling bidragit till en
Okad e-handel, storre internationell konkurrens och helt nya konsumentbeteenden (Hartmann,
Ostberg, Parment & Solér, 2020). E-handeln har inga geografiska begransningar pd samma
sitt som ett fysiskt varuhus - utan finns tillgangligt for alla, 6verallt och nédr som helst. Nagot
som har fitt konsekvenser for den fysiska handeln. Ett minskat besdksantal och héardare
konkurrens dr nagra av foljderna som resulterat i att dven vilkdnda varumirken slutar 1
konkurs. Det ikoniska lyxvaruhuset Barneys som slog upp dorrarna ar 1923 paverkades
mycket hart av de nya och fordndrade konsumtionsvanor att de i borjan av aret 2020 stdngde

samtliga av sina varuhus (Biron, 2020). Tillika i Sverige, stingde Ahléns, en av Sveriges



storsta varuhuskedjor, elva varuhus mellan perioden 2017 till 2019 samt gjorde en
miljonforlust pd 131 miljoner kronor ar 2018 (Danielsson, 2019). Allt detta samtidigt som
e-handelsforetag fortsdtter att vdxa och okar sin omséttning (Arnberg, Bergh, Nevander &

Svensson, 2018).

For att mota framtiden genomfor NK just nu ett stort renoveringsprojekt i sitt varuhus, en
process de kallar forddlingsprocessen, vilken innefattar renoverade butiksytor och en
uppdaterad varumirkesportfolj i syfte att 6ka kundnyttan. Men ar detta tillrickligt nér den
fysiska handeln inom beklddnad saknar tillvdxt gentemot e-handeln (Arnberg m.fl., 2018)?
NK ér ett av Sverigest mest vdlkdnda och exklusiva varuhus verksamma inom detaljhandeln,
men star idag utan e-handel samtidigt som allt fler fysiska butiker omvandlas till
omnikanaler. Ytterligare en utmaning &r att attrahera konsumenter nér nya trender pekar mot
budgetvarumérken (Representant frdn HUI, 2020), samt attrahera den yngre generation som
har digitala beteenden och snabbt tar till sig ny teknik (Arnberg m.fl., 2018). Ar det mdjligt
for NK att fdnga den yngre konsumenten, samtidigt som de behaller sina nuvarande och
lojala kunder, samtidigt som de behdller sin kdrnidentitet intakt och samtidigt som de
anpassar sig till hur marknaden ser ut idag? NK stir infér en utmanande dynamisk framtid
vilken kriver att varuhuset utvecklas. Hur kan NK fortsdtta att bedriva en kommersiell och

kulturell teater om publiken, tillika konsumenterna, viljer att konsumera dver internet?

Tidigare studier géllande varumirkesidentitet, positionering, varumairkesutveckling och
detaljhandel inom &dmnesomradet marknadsforing dr ménga. Ett stort forskningsfokus har
lagts pd att definiera begrepp. Exempelvis diskuterar Aaker (1996) vilka komponenter som
utgdér varumadrkesidentiteten medan Kotler, Armstrong och Parment (2013) diskuterar
definitionen av ett varumidrke. Vidare har vi dessutom sett att en stor del av den senaste
forskningen inom detaljhandeln har lagts pé att faststélla e-handelns och digitaliseringens
paverkan pa handeln 1 stort. I denna studie undersoker vi Nordiska Kompaniet, for att forsta
digitaliseringens péverkan pa ett varuhus vars sortiment innefattas av premiumvarumérken
och mgjligheten av att fortsdtta hélla fast vid varumérkets nuvarande positionering och

varumarkesidentitet.



1.2 Problemformulering

Mot bakgrunden av fordndrande konsumtionsbeteenden dir en stor del av handeln idag sker
over internet till f6ljd av den snabba utvecklingen av digitaliseringen uppdagas problemet hur
NK kan utveckla sitt varuhus i linje med varumdrkets nuvarande positionering och
varumadrkesidentitet. Detta fOor att nyttja varumarkets sidregna position NK har pa marknaden
idag och hilla fast vid gynnsamma associationer som byggts upp under tidens gang.
Problemet utgdr ett gap i tidigare forskning inom dmnesomrédet detaljhandel, vilket mynnade

ut 1 att studiens forskningsfraga formulerades.

1.3 Forskningsfraga
Studiens forskningsfraga lyder:
Hur kan NK i Goteborg utvecklas i enlighet med sin nuvarande varumaérkesidentitet och

positionering utan att forlora styrkan i sitt varumarke?

1.4 Syfte

Studien dmnar sig till att undersdka hur Nordiska Kompaniet i Goteborg ska ta varuhuset in 1
framtiden. Detta for att pa bidsta sdtt mota detaljhandelns raddande utmaningar av en héardare

internationell konkurrens som en direkt effekt av digitaliseringen.

Studiens resultat ska fungera som vigledning for NK, men &ven inspiration for

marknadsforare och foretag verksamma inom samma bransch.

1.5 Avgransningar
Undersokningen som helhet fokuserar och utgér ifrdn varuhuset NK Goteborg. Detta da bade
externa som vissa interna skillnader forekommer gentemot NKs varuhuset i Stockholm.
Vilket hade gjort forskningsomradet bade for brett och komplext utifrdn studiens tidsram.
Dock kommer NK i Stockholm stillas i relation till NK i1 Goteborg i studiens resultat- och
analysdel samt slutdiskussion. Vidare dr uppsatsen skriven utifran ett foretagsperspektiv. NK
sdljer bland annat klidder, inredning och erbjuder ett flertal olika tjdnster som exempelvis
skradderi och frisor. D4 sortimentet till storsta del bestdr utav kldder och skor studeras och

analyseras enbart branschen beklddnad som en del av séllankopshandeln. Gillande den



teoretiska referensramen har vi valt att frimst avgrinsa oss till Aakers identitetsmodell,
Kotler, Armstrong och Parment (2013) antagande gillande varumadrkeskapital och
varumdrkesutveckling samt Porter (1980, 2008) och Ugglas (2006) studier for positionering.
Urvalet av respondenter har valts utifran att de har anknytning till NK eller besitter en
djupare expertis gillande handel. Vi d4r medvetna om att ett storre urval av respondenter hade
okat trovérdigheten av uppsatsen samt att ett bredare teoretiskt ramverk mdjliggjort att
analysera utvecklandet av NK ytterligare. Dock anser vi att bade urvalet av teori samt

tillfrigade respondenter visat sig vara fullt tillrdckligt i detta fall.



2. Teoretisk Referensram

I detta avsnitt presenteras den teoretiska referensramen som ligger till grund for uppsatsen.
Dess syfte dr att bidra till en okad forstaelse av det valda dmnesomradet. Forst redogor vi for
begreppet varumdrke samt teori gdllande varumdrkesidentitet och varumdrkeskapital.
Ddrefter forklaras varumdrkespositionering och strategin varumdrkesutveckling. Till sist

presenteras digitaliseringens paverkan pad detaljhandeln.

2.1 Vad ar ett varumarke?

Ett varumédrke &dr ett namn, symbol eller tecken som anvidnds pa ett tydligt sitt for att
identifiera en produkt eller tjanst fran en viss ndringsidkare (Nationalencyklopedin (c) u.d.).
Dock, forklarar Kotler, Armstrong och Parment (2013) att ett varumérke d&r mycket mer adn
just detta, det dr ett birande element som skapar relationer mellan foretaget och dess kunder.
Vidare beskriver Gajland och Treffner (2001) att varumadrket syftar till att formedla ett
budskap for att paverka konsumenternas kopbeteende. Ett varumirke anses vara
véirdeskapande bdde for konsument som for markesinnehavare (Aaker 1996). Enligt Kotler,
Sanders, Armstrong och Wong (2001) fungerar ett foretags varumérke som ett verktyg for att
erbjuda konsumenten attribut, virderingar, férmaner och personlighet. Aaker (1996) fyller
dérefter i att varumirket pa sd vis végleder konsumenten till ett beslut av produkt som
avspeglar dennes personlighet och livsstil. Utifran varumérkesinnehavarens perspektiv bidrar
varumérket bland annat till en varuméirkesidentitet, ndgot som fortydligas under kommande
rubrik. Det dr mojligt att dela in varumérken efter status i tvd kategorier, dessa &r
budgetmérken och premiummarken. Premiummarken dr ofta relaterat till hogre priser och en
malgrupp som dr villiga att betala mer for en battre kvalité, samt soker en storre

kundupplevelse gentemot ett budgetmarke (Parment 2006).

Digitaliseringen har bidragit till teknisk utveckling, 6kad konkurrens och mindre marginaler
inom séllankopshandeln (Arnberg m.fl. 2018). Ett fenomen som mynnar ut i att allt fler
foretag vill skapa framgéngsrika varumirken for att 6verleva pé sikt. Kapferer (2008) menar
pa att ett accepterat, stark och vélkidnt varumirke bor betraktas som foretagets dyrbaraste
tillgdng. En forklaring till Kapferers (2008) antagande ger d4ven Aaker (1996), som menar pa

att en produkt eller tjanst litt kan imiteras av konkurrenter till skillnad mot ett inarbetat



varumérke. For att bygga ett starkt foretag dr det viktigt att kunden har hog kdnnedom om
varumirkets produkt eller tjénst, samt kan koppla dessa produkter och tjénster till positiva
associationer. Vidare diskuterar Aaker (1996) begreppen varumdrkesidentitet for att darefter

tydligare och mer konkret positionera sig som foretag.

2.2 Varumarkesidentitet

Varumairkesidentitet definieras olika beroende pa forfattare. I detta avsnitt beskrivs Aakers
(1996) identitetsteori. En teori som utgédr och bygger pa Kapferers modell identitetsprisma
(Melin 1997). Aaker (1996) ldagger stor vikt pa att alla delar 1 systemet som utgor
varumarkesidentiteten bor kédnnas till, for att vidare kunna identifiera faktorer som paverkar

hur varumaérket uppfattas av omgivningen.

Forenklat menar Aaker (1996) att ett varumirke har en identitet liknande oss individer, vilket
sarskiljer ~varumérkesinnehavarens produkt eller tjdnst frdn Ovriga marknaden.
Varumirkesidentiteten &r grunden i ett varumérke och beskrivs som en unik form av
associationer vilken forklarar vad varumairket star for, samt som ett 16fte
varumirkesinnehavaren ger konsumenten. Vidare fungerar varumaérkesidentiteten som ett
verktyg for att bygga relationer mellan foretag och konsument. Slutligen kan
varumdrkesidentiteten enligt Aaker (1996) delas 1 tva delar, dessa tvéd ar kdrnidentitet och
utvidgad identitet. En kédrnidentitet har en betydande roll for varumérkets mening och anses
vara konstant, vilket forsvarar att fordndra varumaérkets identitet ndr den val ar befast. Den
utvidgade identiteten skapar en struktur at varumarket. Varumaérkesidentiteten kretsar kring
fyra perspektiv som utgdr den utvidgade identiteten. Dessa dr varumdrket som produkt,
varumdrket som organisation, varumdrket som person samt varumdrket som symbol.
Perspektivens framsta uppgift ar att fortydliga, berika och differentiera identiteten.
Perspektiven bestar vidare av tolv dimensioner. Ett foretag behdver inte nddvéndigtvis
implementera alla tolv, utan bor selektivt vélja ut de som anses mest relevanta och trovérdiga
for varumérket. Det dr vdsentligt att bade kdrnidentitet och den utvidgad identitet stimmer
overens med varandra for mdjligheten att bygga ett enhetligt och starkt varumarke. En tydlig

identitet resulterar i klarare riktlinjer vilket till sist forenklar foretagets positionering och en



stabil grund for att bygga ett starkt varumirke

1, Varumirket som produkt
Dimensioner: 1, Produktdefinition. 2, Produktattribut. 3, Kvalité/vdrde.

4, Anvindningsomrdde. 5, Anvdndare. 6, Ursprungsland.

Produktrelaterade associationer utgér en viktig del av varumirkesidentiteten, da dessa é&r
direkt forknippade med konsumenternas val av varumirke. Ett foretag bor dirfor enligt Aaker
(1996) noggrant besluta vilken produkt varumirket vill associeras till och 1 vissa fall dven ett
specifikt land eller en region att relateras till 1 syfte att 6ka trovirdigheten. Vidare kan ett
varumérke vilja att bygga identiteten kring en 6nskad konsument man har som mal att na ut
till, vilket 1 sin tur kan bidra till att skapa en stark varumarkespersonlighet. Kvalité ar ett
mycket viktigt produktrelaterad attribut, exempelvis dr det vanligt att ett specifikt pris

forutsitter en viss niva pa kvalité pa en konkurrenskraftig marknad.

2, Varumirket som organisation

Dimensioner: 7, Organisationsattribut. 8, Globalt/lokalt foretag.

Det andra perspektivet, varumérket som organisation, fokuserar pd organisationsattribut
snarare dn associationer sammankopplade till en specifik produkt eller service. Aaker (1996)
menar péd att positiva associationer som kvalité, kultur och miljomedvetenhet inte enbart
skapas av en enstaka produkt, utan byggs upp av fOretaget anstdllda genom hela
organisationen. Starka organisationsattribut bidrar till en o©kad motstandskraft mot
konkurrenterna, detta da varderingar &r svéarare att kopiera dn en produkt. Vidare ar det

mdjligt att hdlla varumirkesidentiteten lokalt alternativt globalt.

3, Varumirket som person

Dimensioner: 9, Varumdrkets personlighet. 10, Relationen mellan varumdrke och konsument.

Varumirket som person innebédr att ett varumédrke kan forknippas med en personlighet
liknande oss individer. Dessa personligheter kan exempelvis vara ungdomliga, formella eller

humoristiska och kompletterar produktattributen for att bygga ett starkare varumirke.



Perspektivet skapar dven relationer mellan varumérke och konsument, d& varumirket kan

bidra med att stirka konsumentens sjdlvuttryck ifall deras personligheter speglar varandras.

4, Varumirket som symbol.

Dimensioner: 11, Metaforer och visuellt sprdak. 12, varumdrkets ursprung.

Det fjarde och sista perspektivet, varumirket som symbol skapar struktur och sammanhang &t
varuméirkesidentiteten. En symbol gor det littare for konsumenten att bdde pdminnas om
varumirket men dven att gora det igenkdnnligt. Symbolen bor inkludera de delar som
foretaget anser representerar varumarket och berdr vanligtvis logotypen men kan &ven vara
en specifik person som forknippas till varumirket eller en slogan. Varumérken forknippat

med ett betydelsefullt ursprung kan enligt Aaker (1996) i vissa fall representera foretagets

1. Produktdefinition

2. Produktattribut

3. Kvalité / Vérde

4. Anvandningsomrade
5. Anvéndare

6. Ursprungsland

7. Organisationsattribut

8. Globalt / Lokalt

9. Varumarkets
personlighet

10. Varumarkets
relation till konsument

cssens.
VARUMARKESIDENTITET
VARUMARKET VARUMARKET VARUMARKET VARUMARKET
SOM PRODUKT SOM ORGANISATION ||SOM PERSON SOM SYMBOL

11. Metaforer och
visuellt sprak

12. Varumarkets
ursprung

och de tillhérande dimensionerna.

Fig. 1, Varumdrkesidentitet. Inspirerad av Aaker (1996). Illustrerar de fyra olika perspektiven




2.2.1 Varumarkesidentitet & Varumarkesimage

Varumairkesidentitet dr ett begrepp som vanligtvis forvixlas med varumirkesimage och
varumirkesprofil (Larsson, 2008). Varumirkesidentitet antyder hur foretaget uppfattar sig
sjdlva och definierar hur fOretaget wvill att varumirket uppfattas av omgivningen.
Varumirkesimagen, & andra sidan, anger hur varumirket for tillfdllet uppfattas av
konsumenter (ibid). Dock definieras identitet, image och profil olika beroende pa forfattare.
Vissa beskriver begreppen djupare likt Larsson (2008) som tudelar identiteten i identitet och
profil medan andra gér mindre ndmnvérda skillnader likt Aaker (2002) som endast diskuterar

identiteten. Dock stimmer deras asikter 6verens gillande begreppet image.

2.3 Varumarkeskapital
Ett foretags varumirkeskapital forklaras enligt Kotler m.fl. (2013) vara skillnaden som
varumérket gér pd hur en produkt och marknadsforingsinsatser tas emot av marknaden. Ett
starkt varumirke har ett stort varumérkeskapital, detta eftersom konsumenter har en tendens
att reagera mer positivt pa en produkt med ett varumérke gentemot en generisk produkt utan
varumidrke. Att inneha ett hogt varumérkeskapital &r en mycket virdefull tillgang som
indikerar pd att man dr ett starkt varumarke, vilket ger manga fordelar. Négra av dessa
fordelar 4r exempelvis att konsumenterna visar pa en hog lojalitet och
varumirkesmedvetenhet. Detta resulterar i ett vardefullt efterfrigetryck vilket i sin tur
paverkar bade forsdljningsvolym och forséljningens stabilitet. Ett varumérke som lyckas att
formedla positiva associationer har en fordel att littare kunna etablera nya produkter och
produktlinjer, vilket dr ndgot som preciseras under rubriken varumérkesutveckling. Vad som
utgor ett starkt varumirke kan variera beroende pa teori och forfattare. Enligt Kotler m.fl.
(2013) &ar vanliga karaktirsdrag for ett starkt varumirke som levererar ett stort

varumadrkeskapital f6ljande:

® Starka dgare. Starka och lonsamma é&gare ger varuméirket mojlighet att tinka
langsiktigt da det finns finansiella mojligheter att att investera i kundrelationer samt

klara sig ut ekonomiska kriser och konjunkturer.



En hég och stabil efterfragan minskar risken att man behover gora desperata
rabattutspel 1 syfte att 6ka forsdljning. En naturlig och automatisk efterfrdga ar extra
viktig inom branscher med hég dverkapacitet, exempelvis branschen bekldadnad.

En hég attraktivitet resulterar i stolthet bland aterforséljare och andra som foretrader
varumirket vilket bidrar till ett starkare varumérke. Detta 1 sin tur resulterar i att
varumirket far en storre valfrihet att vélja medarbetare, distributionskanaler och
samarbetspartners dé det finns ett 6verskott av personer som vill arbeta med ett starkt

och attraktivt varumaérke.
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2.4 Positionering

Utover ett starkt varumérke behdver foretag ocksd positionera sig ritt utifran rddande
konkurrenssituation pd marknaden. Enligt Doyle (1983) innebdr en positioneringsstrategi att
foretaget 1 frdga viljer ut ett segment pd marknaden att rikta sig mot och soker att skapa vérde
genom differentieringsfordelar som syftar till att utkonkurrerar andra aktorer pd marknaden.
Brooksbank  (1994) bygger vidare pa Doyles (1983) antaganden gillande
positioneringsstrategier och menar att en positionering genomfors i tre steg. Inledningsvis bor
foretaget besluta val av malmarknad samt vilka slags kunder som innefattas av denna
malmarknad. Vidare menar Brooksbank (1994) att foretaget bor analysera de andra aktorerna
pa marknaden for att skapa konkurrensfordelar mot redan befintliga aktorer. Slutligen bor
foretaget besluta hur man ska positionera sig och hur den valda position ska konkurrera mot
andra redan aktiva aktdrerna pa marknaden. Porter (2008) forklarar hur hot fran andra aktorer
ar en av fem faktorer som enligt Porter kan skapa en kraftig konkurrenssituation pa
marknaden. Ndgot som &r viktig att ta i beaktande nir man som foretag ska slé sig in pd en ny

marknad eller ompositionera sig.

2.4.1 Precisera mdlmarknad

For att kunna precisera foretagets malmarknad bor inledningsvis marknaden delas upp i olika
segment. Kotler och Keller (2006) presenterar fyra segmenteringsvariabler; geografiska,
demografiska, psykografiska samt beteendemadssiga. De geografiska variablerna syftar till att
segmentera marknaden i geografiska omraden. P4 makroniva kan marknaden segmenteras i
nationer och pa mikronivd kan marknader segmenteras i stadsdelar. De demografiska
variablerna segmenterar marknaden i exempelvis alder, kon och inkomst. Kotler och Keller
(2006) menar att dessa variabler frekvent anvinds d& de ofta dr mdjliga att koppla till
konsumtionsbehov samt pd grund av simpliciteten for foretagen att méta just dessa variabler.
Psykografiska variabler innefattar specifika karaktdrsdrag, som en fordjupning fran de
demografiska variablerna. Dessa variabler kan vara livsstil och virderingar, vilket kan vara
pa ett brett spektra i ett annars smalt demografiskt avgrinsat omrade, exempelvis kvinnor i
aldern 40-49. Beteendemdssiga variabler innebér att man segmenterar kunder utifran attityd

mot eller anvindning av produkter. Genom att méta detta dr det mdjligt for foretaget att forsta
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hur ofta den valda kundgruppen anvinder foretagets tjanster och deras lojalitet mot

varumérket (Kotler & Keller, 2006).

Efter att marknaden har delats upp 1 olika segment ska foretaget precisera malmarknad/er.
Foretaget bestimmer vilket segment man ska rikta sig till utifrdn hur attraktivt det valda
segmentet dr och vilka tillgdngar foretaget har i sin 4go. Minga marknader 4r si kallade
dynamiska marknader vilket innebdr att beteendemdssiga och psykografiska variabler &r
bendgna att skifta. Enligt Quinn, Hines och Bennison (2007) ar klidmarknaden just en sadan
marknad och stiller sig darfor kritiska till att analysera marknaden som nagot statiskt. De
menar att det &r en mycket stor risk att vara statisk 1 sin positionering da de variabler som
analyserats tidigare kan ha skiftat kraftigt utan att foretaget i fraga har noterat denna
fordndring. Quinn m.fl. (2007) pavisar att intuition dr ett viktigt verktyg att anvdnda ndr man
segmenterar och positionerar sig som foretag pa en dynamisk marknad och papekar vikten av

forna erfarenheter nar méalmarknaden ska urskiljas.

2.4.2 Positioneringsfaktorer

Brooksbank (1994) menar att det &r vidsentligt att analysera hur konkurrenter har valt att
positionera sig pa marknaden for att sedan kunna urskilja styrkor och svagheter i andra
aktorer. Som ovan ndmnt presenterar Porter (2008) hot fran andra aktdrer som en av de
faktorer som bor tas 1 beaktande nér ett foretag positionerar sig pad marknaden. Porter (1980)
presenterade sitt ramverk om fem krafter som paverkar hur foretag positionerar sig pa
marknaden ur en konkurrenssynpunkt. Porters fem faktorer dr; Hot fran nya aktorer, hot fran

befintliga aktorer, hot fran kunder, hot fran leverantorer och hot fran substitut.

Hot fran nya aktorer syftar till att analysera intrddesbarridrerna pd marknaden. En
intradesbarridar kan vara restriktioner, exempelvis alkoholmonopolet i Sverige. D&
Systembolaget dr ensam aktor som lagligt far sélja alkoholhaltig dryck med en alkoholvolym
over 3,5% for privatkonsumtion pad den Svenska marknaden, dr hotet fran nya aktorer 1agt.
Enligt Uggla (2006), minskar ocksa hotet frdn nya aktdrer om de redan befintliga aktdrerna

har differentierat sig och har en redan stark varumarkesposition.

12



Hot frdan befintliga aktorer analyserar konkurrensen mellan de redan aktiva foretagen pa
marknaden. P4 en marknad finns det tre strategier, sd kallade konkurrensstrategier, som
separerar de olika fOretagen 1 syfte att differentiera sig gentemot de befintliga aktorerna
(Uggla, 2006). De tre olika strategierna ar kostnadsledarskap, differentiering och fokusering.
Enligt Uggla (2006) innebdr strategin kostnadsledarskap att foretaget arbetar med att aktivt
sinka samtliga kostnader for att kunna erbjuda konsumenterna ett lagt pris. Vidare
presenteras den andra konkurrensstrategin, differentiering, som en strategi dér foretaget gor
ndgot annorlunda for att separera sig fran konkurrenten och ger darigenom konsumenten en
positiv upplevelse som skiljer sig frdn de andra aktdrerna. Differentieringen kan ske genom
innovativa losningar, nytdnkande design och formgivning eller vara fokuserade pa mer

personliga aspekter som milj6 och service.

Avslutningsvis innebdr fokusering att foretaget har specificerat sig mot ett specifikt
kundsegment och enbart fokuserar pa detta. Det kan innefatta att man valt att rikta sig mot
konsumenter med intresse for lyxprodukter, eller konsumenter som soker t-shirts med motiv
frdn Star Wars. Fokusering innebdr alltséd att foretaget bryter ut ett segment ur en population
av konsumenter och enbart erbjuder produkter som kan skapa véirde for det hér
kundsegmentet. Enligt Bridson och Evans (2004) har aktorer inom klddbranschen en
utmaning i att behdlla de skapade konkurrensfordelarna langsiktigt. Annu en utmaning ir att
konkurrera mot e-handeln, vilket forsvarar differentieringen ytterligare. Genom dessa hinder
blir det en utmaning for foretagen pd marknaden att behalla sina kunder. Som ovan ndmnt,
forklarar Uggla (2006) att ett sdtt att minska hotet fran nya aktorer dr genom differentiering,

nagot som Bridson och Evans (2004) papekat &r en svarighet inom kladbranschen.

Hot fran kunder innebdr att kunderna har en viss forhandlingsstyrka. Ju starkare
forhandlingsstyrka desto storre dr paverkan pd hur foretag positionerar sig (Porter, 1980).
Kundernas priskénslighet, bendgenhet att kdpa en stor kvantitet och mangden konsumenter ar
samtliga faktorer som avgor hur stort hotet fran kunderna ar. Ett starkt positionerat foretag

kan sidnka den forhandlingsstyrka som kunderna har (Uggla, 2006).
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Hot frdn leverantorer tvingar fOretag att positionera sig utifrdn forhandlingsstyrkan
leverantorer har pad marknaden. Det ror sig om huruvida den produkt som leverantdren
levererar dr unik och hotet om att leverantéren kan vélja att samarbeta med konkurrenter

(Porter, 1980).

Hot frdan substitut innebir att konkurrensen pd marknaden 4r avhiangigt den produkten som
erbjuds av foretaget och huruvida den ar latt eller svar att ersétta. Ju lattare det &r att ersitta
en viss produkt desto hogre &r hoten pa en marknad. Att ersétta en produkt ar léttare i de fall
dd omstéllningskostnaderna &r 1dga for kunden och om exempelvis priset dr ldgre hos en

konkurrent men kvalitén &r densamma (Porter, 1980).

2.4.3 Vardepositionering

Uggla (2006) lyfter att det, utdver en positionering pa marknaden utifran konkurrensbild,
skapas en virdepositionering. Vérdepositioneringen kan antingen vara av psykologisk form
eller generell. Uggla menar vidare att den psykologiska vardepositioneringen innebar det som
involverar konsumenter pa ett kognitivt och emotionellt sdtt medan generell
vardepositionering bygger pa ett forhdllande med det erbjudna vérdet f6r kunden och priset

pa produkten.

2.4.3.1 Psykologisk vardepositionering

Under den psykologiska vérdepositioneringsstrategin finner man fyra undergrupper som
samtliga engagerar koparens kognitiva och emotionella sidor. De fyra undergrupperna som
presenteras dr emotionell positionering, mixad positionering, uppmarksamhetspositionering
samt objektiv positionering (Uggla, 2006). Uggla menar att emotionell positioneringsstrategi
ar speciellt vanlig nir kdparen behover ta ett emotionellt stillningstagande, nigot som &r
mycket vanligt inom klddbranschen. Vidare forklarar Uggla att klidbranschens erbjudande
ofta har stora symbolviarden som kan verka sjilvforverkligande for konsumenten. Att nyttja
symbolvirdet kan inom klddbranschen skapa en igenkdnningsfaktor mot konsument och
dérfor ocksa bli en konkurrensfordel mot andra verksamma aktorer (Bridson & Evans, 2004).
Ett foretag som har en mixad positioneringsstrategi innebar enligt Uggla (2006) att foretaget 1
friga erbjuder produkter dir de emotionella attributen och de funktionella attributen véger

tungt. Kopare inom denna kategorin har ofta gjort en bakomliggande och grundlig research
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och skapat ett mycket starkt emotionellt band till produkten. Nir foretag anvidnder en
uppmdrksamhetspositionering jagar de snabba beslut hos kdparen och ldgger lite fokus pa att
engagera koparen emotionellt. (Uggla, 2006). Objektiv positioneringsstrategi innebér att
foretagen involverar kdparen genom att presentera den erbjudna varans funktion snarare &n

genom de emotionella virden (Rintamiki, Kuusela & Mitronen, 2007).
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2.4.3.2 Generell vardepositionering

Till skillnad fran det kognitiva och emotionella engagemanget som skapas i en psykologisk
vardepositionering, ldgger en generell vardepositioneringsstrategi mer tyngd i forhallandet
mellan upplevt virde och prissittning. Uggla (2006) presenterar, precis som med psykologisk
véardepositionering, fyra olika subkategorier inom den generella virdepositioneringstrategin.
Subkategorin mer for mer menar Uggla (2006) innebédr att konsumenter far ett hogre
produktviarde samtidigt som prissittningen pa den erbjudna produkten ocksd &r hogre.
Subkategorin mer for samma forklaras som ett koncept dér erbjudandet d4r samma som i
kategorin mer for mer, men att priset som erbjuds &r ldgre dn 1 mer for mer kategorin (Uggla,
2006). Budget- eller fyndpositioneringen kallar Uggla (2006) for samma for mindre och
innebér att koparna soker ett ekonomiskt viarde vilket genereras genom att man far samma
kvalit¢ for ett lagre pris. Légst kvalité och ldgst pris placeras i subkategorin mindre for
mycket mindre och positionerar sig pa marknaden som ett alternativ ddr den erbjudna
produkten har ett enda behov att fylla och inte tillfredsstéller ndgra andra behov hos kdparen.

(Uggla, 2006).

2.5 Varumarkesutveckling
Hemligheten bakom varfor vissa varumirken pa sikt Overlever och andra inte forklarar
Groucutt (2007) bero pa hur bra ett varumérke lyckas med att utvecklas och anpassa sig 1 takt
med sin omgivning. Dock kan en sidan anpassning béde vara svér, tidskrdvande och
riskfylld. Enligt Kotler m.fl (2013) finns det fyra mdjliga strategier for att utveckla ett

varumadrke. Dessa ér foljande:

¢ Linjeutvidgningar
¢ Varumérkesutvidgningar
¢ Multibrands-strategi

¢ Nya varumérken
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Fig. 2, Varumdrkesutvecklingsstrategier. Figur inspirerad av Kotler, Armstrong och Parment

(2013).

2.5.1 Linjeutvidgningar

Linjeutvidgning innebér enligt Kotler m.fl. (2013) att “ett foretag utvidgar sina existerande
varumérken genom nya former, farger, ingredienser och smaker”. Idag dr majoriteten av alla
nya produkter pd marknaden produktlinjeutvecklingar. En forklaring till detta beror pd att
linjeutvidgningar innebdar bade relativt laga kostnader och ldga risker samtidigt som
varumérket har mojlighet att tillfredsstélla fler konsumenters 6nskemal efter olika tycke och
smak. Ytterligare fordelar &r att ta vara pa Overkapacitet i foretagets fabriker samt 6ka sin
exponering genom att gora ansprak pa fler av handlarnas hyllor. Dock kan for ménga
utforanden bidra till att vara svaroverskadligt samt administrativt kostsamt, nagot ett foretag
bor ta i beaktning. Vidare ndmns begreppet “kannibalisering”. Begreppet syftar pd att en
linjeutvidgning av produktlinjen kan leda till dkade kostnader av administrativt arbete,
logistik och ett behov att storre lageryta. 1 vissa fall okar risken att specifika produkter tar
slut. Mélet med en linjeutvidgning &r att ta dver marknadsandelar av sina konkurrenter, den

storsta risken med strategin dr en kannibalisering av foretagets egna produkter.

2.52 Varumarkesutvidgningar
Den andra strategin for varumérkesutveckling forklarar Kotler m.fl (2013) vara

varumdrkesutvidgning. Varumérkesutvidgning syftar att anvinda ett existerande varumirke
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for att skapa nya eller modifierade produkter inom en ny kategori. Ett vanligt forekommande
fenomen é&r att exklusiva varumirken som Gucci, Dior och Versace idag dven erbjuder
parfymer utover sina klddkollektioner. Fordelen med denna strategi dr att den nya produkten
direkt blir igenkdnd av konsument i och med sitt vilkédnda varuméirke, vilket 6kar chansen till
att bli accepterad snabbare av marknaden samtidigt som det drar ner kostnaderna for
produktens marknadsforing. Riskerna som kan uppstd vid varuméirkesutvidgning &r att
varumdrkets profil blir mer oklar. Om utvidgningen misslyckas finns risken att alla olika

produkter som bér varumérkets namn paverkas negativt.

2.5.3 Multibrands-strategi

Multibrands 4r en strategi som anvdnds nir man introducerar ytterligare ett eller flera
varumdrken, fast 1 samma kategori (Kotler m.fl. 2013) Detta &r en strategi som anvénds av
bland annat detaljhandelsforetaget H&M som erbjuder andra varumirken som exempelvis
Weekday och & Other Stories i samma segment men dir olika varumaérkesprofiler skiljer
dem at. En fordel med strategin &dr att man snabbt kan inféra och erbjuda olika
produktegenskaper till olika kopmotiv samtidigt som man kan gora ansprak pa en storre yta i
de butiker produkterna siljs. Dess nackdel &r att varje varumirke far en mindre
marknadsandel. Ytterligare risker dr att vissa varumérken inte ar tillrackligt lonsamma vilket
resulterar i att foretaget sprider och Odslar sina resurser istéllet for att fokusera dem pa det

varumirke som har storst potential att véixa sig starkare och 6ka sin 16nsambhet.

2.5.4 Nya varumarken

Den sista strategin Kotler m.fl. (2013) diskuterar d&r nya varumirken. Denna strategi anses
lamplig i de fall ett existerande varumadrke saknar attraktionskraft hos ett segment man har
som mal att rekrytera. Exempelvis skapade bilvarumirket Toyota lyxvarumirket Lexus for att
penetrera premiummarknaden, dd Toyota frimst forknippades till volymmarknaden och ett
brett kundsegment. Liknande strategin multibrands finns dock en risk att foretaget sprider
sina resurser, samt att vissa branscher redan bestir av for manga varumérken vilket innebdr
hard konkurrens. Ndgon som 1 sin tur bidragit att “megabrandstrategier” blivit allt vanligare.
Megabrandstrategier innebir att ett storre fokus ldggs pa de varumirkena som har potential

att bli bést 1 sin kategori, medan de varumérkena som véxer langsamt avvecklas.
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2.6 Digitalisering
I takt med en Okad digitalisering har e-handeln expanderat vilket 1 sin tur resulterat i
forandrade konsumtionsbeteenden (Arnberg m.fl. 2018). Exempelvis dr dagens konsument
mer prismedveten och allt mer vilinformerad. Att jimfora priser, produktinformation och
kontrollera lagersaldon dr beteenden som blivit vanligare och gors framst till hjdlp av
mobiltelefonen (ibid.). Enligt Arnberg m.fl. (2018) pagér det just nu ett paradigmskifte inom
detaljhandeln. Allt fler konsumenter véljer att kpa varor och tjénster dver internet, vilket gor
att utmaningen for fysiska butiker okar. Fellinder och Asbrink (2017) diskuterar vidare att
digitaliseringen av handeln har bidragit till lagre kostnader for transport och produktionen av
varor. Detta har gjort att marknaden blivit stérre och en hardare internationell konkurrens
mera patagligt. P4 bara sex ar har omkring 5000 butiker, vilket motsvarar var tionde butik
inom séllankdpshandeln 1 Sverige forsvunnit ur den fysiska miljon (Arnberg m.fl. 2018). Det
senaste arets utveckling visar att den digitala omstillningen inom handeln accelererar.
Tillvixten sker idag pa nidtet vilket framgdr 1 diagram 1. Nir storsta delen av
forsdljningstillvaxten sker pa nétet, vilket idag ar fallet for sidllankopshandeln, har branschen
nétt en brytningspunkt. Nagot som illustreras i figur 3. I detta skede kravs att fysiska aktorer
antingen erdvrar marknadsandelar frdn sina konkurrenter eller minskar kostnader for att
forsvara foretagets vinster. Brytningspunkten sker vanligtvis omkring 10 till 15 procent
beroende pd bransch. Nir denna punkt &r nadd tenderar den fysiska handeln att fi stora
lonsamhetsproblem. Négot som intensifierar trycket mot digitalisering. Procentsnivan for
modehandeln anges idag vara 16 procent (Arnberg m.fl. 2018). Utover det teknologiska
skiftet bedoms ett demografiskt skifte fi en betydande paverkan pa framtidens detaljhandel
(ibid.). Den yngre konsumenten dr generellt mer van vid ny teknik. Redan ar 2025 beriknas
cirka 44 procent av Sverige befolkning vara “digital natives” mot dagens 35 procent.
Personer som vuxit upp med digitala produkter, tar nya beteenden for givet och stéller hogre
krav. I takt med att digital natives med tiden blir fler maste handlarna i allt hogre grad oka

sin ndrvaro oavsett kanal (ibid).
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E-handelsandel
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Diagram 1, Indikativa artal for brytpunkter inom detaljhandeln da tillviixten i huvudsak sker
pd ndtet. Y-axeln illustrerar branschernas mognadsgrad 2017 och lings med den vagrita
axeln har brytpunkter for respektive bransch skattats. Kélla: Arnberg, Bergh, Nevander och

Svensson, 2018.

Fig. 3, Pilen illustrerar brytningspunkten. Vid en e-handel mellan 10 och 15% boérjar den
fysiska handeln lida pd riktigt. I detta skede har e-handeln en G6kande tillvixt medan den

fysiska handeln tappar tillvixttakt. Kélla: Arnberg, Bergh, Nevander och Svensson, 2018.
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Fordelar med e-handel

¢ Att starta upp en e-handeln krdver relativt ldga startkostnader (Zhaku-Hani &
Abedini, 2017).

¢ Konsumenten slipper varken anpassa sig till begransade Gppettider eller geografiska
avstand (Zhaku-Hani & Abedini, 2017).

¢ Ett storre utbud av produkter och tjinster. Behdver inte anpassa sig till en begransad
yta likt en fysisk butik (Zhaku-Hani & Abedini, 2017).

@ Okad kundkrets niir geografiska avstiand elimineras (HUI Research, 2011)

¢ En e-handel forhindrar butiksstolder och snatteri, vilket minimerar svinn och
kostnader (Strom, 1999).

¢ En internetsida med en e-handeln underléttar att konsumenten smidigt och effektivt
hittar den efterfrigade produkten genom att anvinda sdkord (Zhaku-Hani & Abedini, 2017).

¢ En oOkad mojlighet att samla in data om kunden for att béttre forsta
konsumtionsmonster. Exempelvis vart kunden bor, val av betalningsmetod, hur ofta och vad

konsumeras (Zhaku-Hani & Abedini, 2017).

Nackdelar med e-handel
¢ Leveranstid (Strom, 1999).
¢ Saknar mojlighet att kiinna, se och lukta pa en vara vilket kan stirka kdpupplevelsen
och underlitta kopbeslut (Strom, 1999).
¢ Avsaknad av personlig kontakt och service. Vilket forsvarar att bygga relationer

mellan konsument och varumarke (HUI Research 2011).
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3. Metod

I metoddelen presenteras studiens forskningsmetod och vilken ansats studien anvdnt. Vidare
forklaras metoder for datainsamling, ddr primdr- och sekunddrdata presenteras tillsammans
med studiens metod for analys av insamlad data. Insamling av primdrdata har skett genom
intervjuer, i 3.3 - Urval av respondenter, presenteras vad urvalet baserats pa. Avslutningsvis
kommer detta kapitel att forklara de etiska aspekterna studien har forhdllit sig till, samt

presentera studiens trovdrdighet.

3.1 Forskningsmetod
Studien om Nordiska Kompaniet i Goteborg och deras utveckling forhaller sig till en induktiv
ansats, vilket kortfattat betyder att man utgéar ur verkligheten och genomfor observationer for
att sedan applicera en teori pa det observerade beteendet (Bryman & Bell, 2013). En
kvalitativ studie har generellt en induktiv ansats till skillnad frdn den kvantitativa metoden
som forhaller sig till den deduktiva ansatsen. Figur 4 nedan illustrerar skillnaden mellan de

tva typerna av ansatser.

Induktiv Ansats

GENERALISERING

OBSERVATIONER
HYPOTESER

OBSERVATIONER

Deduktiv Ansats
Fig. 4. Forklarar det deduktiva och induktiva forhallningssdttet och skillnaderna i arbetssiitt.
De ovan nidmnda metoderna kvalitativ och kvantitativ ar tva olika tillvigagangssitt for att
samla in data. En kvalitativ studie innebér att data samlas in i icke-numeriska format, det vill

sdga genom intervju, observationer eller skrivna dokument. Detta skiljer sig mot den

kvantitativa metoden som samlar in data genom direkta maétningar genom enkéter
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(Gunnarsson, 2002). En studie dir datainsamling sker med en kvalitativ metod innebér
mycket ofta att en djupare kunskap 1 det valda amnet bildas (Patel & Davidson, 2011). Detta,
genom att datainsamlingen 1 en kvalitativ studie ofta besvarar de stillda fragorna pa ett mer
vélutvecklat och utforligt sitt i forhallande till de svar som erhalls da en kvantitativ metod
brukas. En kvantitativ studie innebér att datainsamlingen sker i en storre skala genom att
exempelvis vilja ut ett kundsegment att svara pa en utskickad enkét och kan vara att foredra i
studier dér syftet dr att belysa en speciell foreteelse som beaktats tidigare (Patel & Davidsson,

2011).

En kvalitativ studie har som mal att bilda en djupare kunskap 1 det specifika &mnet och kan,
enligt Larsson (1986), anvindas som metod for att undersoka samt forklara verkliga
situationer genom teorier och modeller. Detta gor att informationen som samlas in med en
kvalitativ metod ofta & mer innehéllsrik. Studien 1 frdga genomfors med en kvalitativ metod
for att besvara forskningsfragan pa djupet, mélet ar att besvara forskningsfragan “Hur kan
NK i Goteborg utvecklas i enlighet med sin nuvarande varumérkesidentitet och positionering
utan att forlora styrkan 1 sitt varumirke?*. Antagandet togs att forskningsfragan besvaras pa
bista sdtt genom att intervjua selektivt utvalda personer med koppling till Nordiska
Kompaniet eller branschen varuhuset befinner sig i. Studien har dérfor valt ut exempelvis
anstdllda i1 varuhuset samt respondenter frdn Svensk Handel och HUI, istéllet for att
genomfora en studie som anvédnder sig av en kvantitativ metod. Vidare ansags en kvantitativ
metod i frdgan hade resulterat i ett grundare svar pa fragan medan kvalitativ metod besvarar

fragan pa ett konkret sétt.
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3.2 Datainsamling

Béada forfattarna har NK-varuhuset i Goteborg som arbetsplats. Under tidens géng har ett
trafik- samt fOrsdljningstapp uppméirksammats. Denna egna observation lade grunden for
studiens dmne och fragestillningen. Dock bor papekas att forskningsfrdgan har formulerats i
efterhand, vilket stirker studiens induktiva ansats. Samtlig datainsamling genomfordes pé ett
objektivt sdtt och utan personlig involvering for att minimera risken for firgad data. I
studiens fOrstadie samlades information och data géllande NK och detaljhandeln genom
sekundarkéllor sdsom artiklar, officiella hemsidor och arsredovisningar. Detta for att bygga
ett fundament av information for att garantera att fragestéllningen &r relevant och korrekt
stdlld. Vidare samlades teori 1 litteratur och annat utbildningsmaterial som kunde anvidndas
som stod for studien. I Figur 5 nedan presenteras de olika kéllor som anvénts for

datainsamling primért och sekundart.

DATAINSAMLING

PRIMARDATA SEKUNDARDATA
ARTIKLAR OCH TIDIGARE INSAMLAD
w W

Fig. 5, Processen for datainsamling.

321 Primardatainsamling

Nar en studie genomfors med en kvalitativ forskningsmetod ar det en god idé att samla in
primdrdata genom intervjuer dé ett samtal sker mellan forskare och personer som ér kopplade
till  foretaget eller det wvalda studieomrddet. Genom intervjuer blir studien
verklighetsforankrad (Bryman & Bell, 2013). I denna studie &r samtlig primérdata insamlad
genom intervjuer med respondenter som antingen arbetar pd NK i Goteborg eller besitter en

hogre expertise inom det valda studiedmnet. Intervjuerna genomférdes med en

24



semistrukturerad karaktir. En semistrukturerad intervju innebédr att huvudfrdgorna &r
forutbestimda medan foljdfragorna formuleras i1 beaktande pa vad respondenten svarat pa
huvudfragan (ibid.). Detta for att inte begransa intervjuns innehéll och istéllet flexibelt kunna
utveckla unika diskussioner inom vissa intressanta dmnen som uppkommit under

intervjuerna.

En semistrukturerad intervju dr opportun i studier dédr det finns ett uttinkt fokus samt en
tydlig vision i hur datan som insamlats kommer att analyseras i studien. Den risk som finns
ndr en intervju dr semistrukturerad ér att de oforutbestimda foljdfrdgorna kan férgas genom
forvantningar och forutfattade meningar (Bryman & Bell 2013). Ett antal fragor som var av
intresse for studien formulerades och lade grunden till studiens intervjuguide. Fragorna som
formulerades i intervjuguiden testades for att granska frdgornas relevans och korrigerades 1
efterhand for att utforma den slutgiltiga intervjuguiden (se bilaga). En intervjuguide ar
kortfattat den mall av huvudfragor som efterfoljs i den semistrukturerade intervjun. I denna
studie formulerades tva intervjuguider. En av dem formulerades specifikt till respondenterna
pa Svensk Handel och HUI medans den andra riktade sig till anstédllda pd NK. Bakgrunden
till detta var for att koppla samman och jimfora interna insikter gidllande NK med ett externt

perspektiv pa handeln i stort.

Intervjuerna genomfordes med en butikschef och ett flertal butiksanstillda pa NK samt med
en néringspolitisk expert pa Svensk Handel och en niringslivsexpert pa HUI. Intervjuerna
varade olika ldnge men i genomsnitt pagick intervjun i 30 minuter. Patel och Davidsson
(2011) ndmner ett antal faktorer som kan komma att paverka intervjuns form och kvalitet,
exempelvis arbetsroll och social bakgrund. Darfor var det av stor vikt att fa med ett brett
spektra av respondenter. Det var hogst angeldget att samtliga respondenter upplevde att tiden
riackte till och att de fick utrymme att tinka ut och formulera sina svar vil. (Bryman & Bell,
2013). For att sdkerstdlla intervjuernas kvalitet och gestaltning genomfordes samtliga
intervjuer enskilt for att mojliggdra anonymitet samt i hogre grad fa sanningsenliga svar. Da
en del av fragorna kunde leda till utmanande diskussioner, var det av stor vikt att
respondenten kunde besvara dessa fragor utan att kdnna sig iakttagen eller pressad av
forvintningar frin andra medarbetare (Patel & Davidson, 2011). Sannolikheten att de erhallna

svaren skulle vara mer verklighetsférankrade uppskattades hogre om intervjuerna genomforas
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enskilt. For att garantera hog kvalit¢ pa de erhdllna svaren informerades samtliga

respondenter om att deras namn skulle komma att anonymiseras.

P& grund av den rddande situationen géllande Covid-19 genomfordes samtliga intervjuer ver
videoldnk via Skype. Att genomfora intervjuer digitalt befdster anonymitet, d4 ingen annan
vet om att studien har genomforts med respondenten. De digitala intervjuerna har varit
mycket vél fungerande och upplevelsen dr att det diskussioner 6ver videoldnk kan bli énnu
rakare och mer djupgdende d& man inte sitter i samma rum som respondenten vilket
motverkar intervjuareffekten. I motpol till den ndmnda fordelen med digital intervju, kan
odrliga svar erhéllas 1 hogre grad da intervjuareffekten uppfattas som liagre och ddrmed kan
situationen kdnns mindre allvarsam. Ytterligare bekymmer med digitala intervjuer &r att det
kan forekomma storningar i ljud och bild vilket kan ge upphov till informationsbortfall och

missuppfattningar.

3.2.2 Sekundardata

For att tillfoga primédrdatan samt bekréfta, jamfora, eller dementera det som insamlats genom
primdra kédllor har data fran sekundirkdllor anvints. Den data som samlats in fran
sekundérkéllor hdmtades fran litteratur, vetenskapliga artiklar och internetkdllor. De
vetenskapliga artiklar som anvénts i studien i syfte att bilda forstdelse angéende den
teoretiska referensramen hidmtades fran olika databaser. Sokning efter material har skett pd
Goteborgs Universitetsbiblioteks databastjanst “Supersok”, Emerald Insight samt Google
Scholar. For att hitta relevanta artiklar 1 databaserna har nyckelordssokning varit
framgangsrikt, viss sokning har ocksa skett med boolesk metod. Boolesk metod innebér att
sokningen innehaller AND, OR eller NOT for att fa fram de mest relevanta artiklarna i

sammanhanget.

Litteraturen som anvindes syftade till att samla kunskap till metodkapitlet och erhalla
information géllande tidigare studier och teorier. Val av litteratur grundades 1 vélkidnda
forfattares verk, exempelvis Bryman & Bell (2013) for att formulera ett vélutvecklat
metodkapitel. Litteraturen som anvindes har i storst utstrdckning varit i fysisk form. Utover
vetenskapliga artiklar och litteratur har sekundérdata till studien hémtats frdn diverse

hemsidor pé internet. NKs egen hemsida har varit till anvindning for bakgrundsinformation
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om fOretaget. Andra hemsidor har tillhandahallit exempelvis arsredovisningar,
branschinformation och annan data som har varit relevant for att fylla studiens syfte och
besvara den aktuella fragestdllningen. Den information som har hdmtats fran sekundérkallor
har sedan ihop med den primérdata som samlats in genom transkriberade intervjuer anvints

som data for analysen.

3.2.3 Metod for Analys

Denna studien anvidnder den analysmetod som enligt Bryman & Bell (2013) kallas for
kodning, vilket innebér att de intervjuer som genomforts spelades in for att i efterhand
transkriberas ordagrant. Arbetsprocessen for kodning illustreras 1 figur 6 nedan. Nir de
genomforda intervjuerna transkriberats drogs kopplingar fran intervjuer till relevanta
nyckelord i syfte att ldtt belysa vilka &mnen som intervjun behandlat. De relevanta nyckelord
1 frdga grundades i dterkommande begrepp som hidmtats i studiens valda teorier. For att hélla
den insamlade datan relevant minimerades antal nyckelord for att enbart behalla de som var
av intresse for studien. Vidare kategoriseras de kvarstdende nyckelorden under teman som
hade tydlig lank till frdgestillningen. Efter att ha fragmenterat intervjuerna ner i teman
lankades varje tema till en underkategori for att specificera den insamlade datan yttermera
och placera den relevanta insamlade informationen 1 ritt underkategori. Avslutningsvis soktes
olika typer av monster for att finna samband eller variationer hur respondenterna uppfattar

utvecklingen av Nordiska Kompaniets varuhus 1 Gteborg.
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Fig. 6, Schematisk bild 6ver analysmetoden kodning.
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3.3 Urval av respondenter
Studien har tre urvalskategorier for att tacka ett brett spektra och bidra till en vid 6verblick av
hur NK kan utveckla sitt varuhus. Respondenterna inkluderade tre butiksanstdillda och en
butikschef verksamma pa NK i Goteborg samt tva utomstaende branschexperter for att ge ett
externt bidrag till den insamlade empiriska datan. De tidigare ndimnda faktorerna, sdsom élder
och arbetsroll, som enligt Patel & Davidsson (2011) kan komma att paverka en intervjus
kvalitet vigdes in i urvalet. Genom att intervjua personer med olika arbetsroller fir analysen

ett djup. Nagot som hade varit omgjligt om respondenterna hade haft samma arbetsroll.

Studiens urval bygger pa Denscombes teori om dndamaélsenligt urval, vilket innebér att
urvalet baseras pa den kunskap och erfarenhet respondenterna har inom det valda omradet {or
studien (Denscombe, 2014). Vidare bygger teorin pa att selektivt vilja ut igenkidnnliga objekt
som anses ha ett hogt virde i studien. D& dndamélsenligt urval kraver att de som genomfor
studien selektivt viljer ut respondenter for insamling av data kan insamlingen av data
resultera 1 systematiska fel och feltolkningar. Studiens forfattare kontaktade utvalda anstéllda
pa varuhuset NK i Goteborg. Valen grundades i den anstilldas kunskap, erfarenhet samt
alder for att fa relevanta svar av respondenten. Vidare fattades beslut om att kontakta hogre
chefer pa NK i1 Géteborg for att bredda det spektra av respondenter i syfte att besvara studiens
fragestdllning. For att fa ytterligare djup 1 den insamlade empiriska datan fordes intervjuer
med tva externa ndringslivsexperter for att komplettera det interna perspektivet och undvika

fargad data.

For att finna de anstillda som anségs stimma Gverens med de urvalskriterier som beslutats,
anvindes tidigare insamlad kunskap genom kontakter pd NK. D4 studiens bada forfattare har
arbetat en langre tid pd NK i Goteborg har de samlat en kdinnedom om vilka anstillda som
ansags vara ritt att intervjua i studiesyfte. Den kunskap och erfarenhet som efterfrigades hos
de anstillda pd NK i Goteborg innefattade kinnedom om kundsegment, varumirket NK och
forsdljning. Samtliga tillfrdgade anstdllda arbetar heltid 1 varuhuset och har god kénnedom
om varuhusets dagliga kunder och kundsegment. Huvudsyftet med att intervjua
butiksanstdllda samt butikschef pa NK var for att erhalla information om hur NK kan

utvecklas utifrén ett internt perspektiv. Vilket senare stdlldes i relation med utldtanden fran
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Svensk Handel och HUI for att finna ett samband eller en diskurs hur sddan utveckling kan

komma att se ut.

Studien hade for avsikt att intervjua foretagsledning och anstéllda pa marknadsavdelningen
pa NK. Pa grund av de rddande omsténdigheter till {6ljd av Covid-19 har varuhuschefer och
ledningsgrupper avstatt medverkan pa grund av tidsbrist. Till foljd av detta saknar studien

ledningsgruppens asikter om hur NK kan utveckla sitt varuhus for att mota framtiden.

3.3.1 Lista over personer som deltagit i intervjuer

For att sdkerstdlla hog kvalité pd de erhallna svaren har samtliga respondenter anonymiserats.

Intervjuperson 1: Representant fran Svensk Intervjuperson 4: Anstdlld i butik (b) , NK
Handel. Gateborg

Intervjuperson 2: Representant fran HUI Research. Intervjuperson 5: Anstdlld i butik (c), NK Goteborg
Intervjuperson 3: Anstdlld i butik (a)) NK Intervjuperson 6. Butikschef, NK Gdteborg
Goteborg.
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3.4 Etiska aspekter

Samtlig relevant data som samlats in genom intervjuer har beaktat de fyra krav gillande
forskningsetik som presenteras av Vetenskapsradet. De fyra krav gillande forskningsetik
innefattar ~ informations-,  samtyckes-,  konfidentialitets-, = samt  nyttjandekravet
(Vetenskapsradet 2002). Informationskravet innebir, enligt Vetenskapsradet (2002) att
forskaren klargor syftet med studien och de villkor som angar respondenterna. Respondenten
ska dven informeras att deras medverkan dr frivillig och kan nir som helst avslutas utan
ndgon negativ foljd. Samtliga respondenter ska ta del av information om hur studien och
intervjun planeras att genomforas och all information som kan komma att paverka en
respondents medverkan ska presenteras. Vidare presenteras samtyckeskravet, vilket innebar
att de som deltar i studien som respondenter ska samtycka med studiens syfte och kan nédr
som helst under en intervju vilja att avbryta sin medverkan utan nagra efterfoljande
konsekvenser. Skulle en respondent vilja att avbryta sin medverkan och Onskar att fa den
data som insamlats i intervjun struken uppmanar Vetenskapsradet (2002) att detta ska

genomforas 1 hogsta mdjliga grad.

Vidare presenterar Vetenskapsradet konfidentialitetskravet, vilket stéller krav pa att samtliga
involverade personer skall skyddas sa att utomstdende inte har mojlighet att undfd dessa
(Vetenskapsradet, 2002). I denna studie har samtliga involverade respondenter anonymiserats
for att skydda personuppgifterna da viss data kan vara kénslig att dela med sig av.
Vetenskapsradet (2002) havdar att det ar etiskt ritt att skydda involverade personer som delat
med sig av sd kallad kénslig information, och att det ska vara omdjligt for utomstaende att
komma &t information om respondenterna. De som involverats i studien ska vidare
avrapporteras pa ett sitt som gor det ogorligt att hirleda till enskilda personer (ibid.). For att
undvika problematik samt for att slippa gora en avviagning om vad som anses vara kénslig

information beslutades tidigt att studiens respondenter skulle anonymiseras.
Det sista presenterade kravet av Vetenskapsradet (2002) dr nyttjandekravet. Nyttjandekravet

menar pa att de uppgifter som samlats in fran enskilda personer endast féar lov att anvéndas i

forskningssyfte och aldrig 1dmnas ut i annat &ndamal (Vetenskapsradet, 2002).
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3.5 Studiens Trovardighet

Utdver forhallningen till Vetenskapsradets fyra aspekter for etisk forskning har studien tagit
hénsyn till de fyra aspekter som presenteras av Bryman och Bell (2013) géllande studiens
trovirdighet. D4 studien genomfordes med en kvalitativ metod grundas trovérdigheten i
studiens tillforlitlighet, konfirmering, palitlighet och dess &verforbarhet (Bryman & Bell,
2013). Studiens tillforlitlighet forklaras forenklat att det resultat man fatt av den insamlade
datan hade varit samma om man skulle genomf6ra studien ytterligare en gang under samma
forutsittningar som den forsta studien genomfordes. Det innebdr att datan inte ska vara
vinklad till ndgons fordel utan fri fran partiskhet (Rankin, u.4.). Vidare kontrolleras ocksa
studiens reliabilitet genom att det sammanstidllda empiriska materialet har
respondentvaliderats av respondenterna (Bryman & Bell, 2013). Vid respondentvalidering
kan mojliga oklarheter eller missuppfattningar rdjas undan for att den presenterade datan i
studien ska vara i enlighet med de svar som erhéllits under intervjun. Mgjliga felkillor i en
intervju dr att respondenten missuppfattat frdgan, minns informationen fel, att fragor kan vara
stillda pa ett sitt som gor att respondenten inte kan ge ett vilutvecklat svar eller att den

tillhandahallna informationen bearbetas pa ett sitt som inte stimmer (Svensson, 2015).

For att studien ska undvika att bli missvisande pa grund av personliga sympatier eller den
valda teoretiska referensramen kriavs en sédkerstilld konfirmering av den insamlade datan.
Konfirmering gors i syfte att sikerstilla att de slutsatser som presenteras och utférandet av
studien ska vara korrekta. I syfte att motverka personliga sympatier och preferenser
genomfordes studien med grund i teorier dir flera olika forskare drar liknande slutsatser.
Vidare granskades den valda litteraturen samt de vetenskapliga artiklarna kritiskt, likaledes
var attityden mot de erhdllna svaren av respondenterna kritisk. D studiens béda forskare ar
anstéllda av ett foretag som dr verksamma pa NK i Goteborg har konfirmering varit av storsta
vikt for att undvika att farga datan. Detta gjordes genom att undvika att stélla ledande fragor
och att egna dsikter holls utanfor arbetsgangen nir den empiriska datan samlades in. Bryman
och Bell (2013) forklarar att en studies pélitlighet bygger pad mojligheten att aterge studiens
skeenden genom att presentera en ingédende redogorelse for det valda tillvigagéngsséttet for
att uppna studiens syfte. Genom att anvénda intervjuguide, en noggrann litteraturgenomgéing

och den ovan presenterade modellen for analys kan studiens palitlighet sékerstéllas.
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Bryman och Bell (2013) forklarar hur studiens overforbarhet menar att askddliggora
mojligheten att placera det presenterade resultatet i studien i andra sammanhang dn enbart
den aktuella studien. Den aktuella studien har en kvalitativ metod som grundas i
semi-strukturerade intervjuer. I och med att antalet respondenter dr f& och valda utifrin ett
dndamaélsenligt urval, kan det anses vara en begrinsning i frdgan om studiens dverforbarhet.
Studien syftar till att undersdka hur Nordiska Kompaniet 1 Géteborg kan utveckla sitt varuhus
i linje med varumirkets nuvarande positionering och varumarkesidentitet. Vilket gor att den
insamlade datan till viss del dven kan vara av relevans for NK i Stockholm. I stort kan studien
vara av intresse for andra handlare verksamma inom samma bransch, dock bor ett visst

beaktande anmérkas da forutsittningarna kan skilja sig at beroende pa varumairke.
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4. Resultat och analys

I detta avsnitt presenteras insamlad data ihop med de tidigare presenterade teorierna. Vi har
valt att presentera vdr analys av data gdllande varumdrkesidentitet, varumdrkeskapital,
positionering och digitalisering for sig. I den I6pande texten kommer datan och teorierna
som presenteras att analyseras for att ddrefter kunna dra en slutsats och besvara den

forskningsfrdga som studerats.

4.1 NKs Varumarkesidentitet

Aaker (1996) hivdar att varumérkesidentiteten sdrskiljer varumirkesinnehavarens produkt
eller tjdnst frdn den Ovriga marknaden. NK beskriver sig sjidlva som “ett varuhus i
virldsklass”. De tre vdrdeorden trendledande, inspirerande och stilfullt utgér varumairkets
kompass mot ett gemensamt mél, vilket ka upplevas av konsumenten i NK:s miljo, sortiment,
service och kommunikation (NK (c) u.d.). Varumirkesidentiteten kretsar kring de fyra
perspektiven: produkt, varumarket som organisation, varumérket som person och varumarket
som symbol (Aaker 1996). Dessa perspektiv utgor den utvidgade identiteten som syftar till att
fortydliga, berika och differentiera identiteten (ibid). I foljande fyra stycken har béde
primirdata samt sekundidrdata sammanstillts. Informationen har analyserats utifrdn Aakers
identitetsteori och har dérefter analyserats in i Aakers identitetsmodell for att generera en

djupare kunskap om hur NK som varumérke dr uppbyggt.

1, Varumirket som produkt

NK beskrivs av majoriteten respondenter som ett exklusivt varuhus som séljer
premiumvarumairken av hog kvalité inom beklddnad, skonhet och heminredning under ett och
samma tak. Enligt Representant fran HUI Research (2020) fyller NK en funktion”,
varuhuset gor det enkelt och effektivt att hitta det man soker dd utbudet av
premiumvarumérken dr stort och samlat under samma tak. NKs anvédndare beskrivs av
Butikschef NK Goteborg (2020) som en person med ett stort modeintresse dir bade kon och
alder kan variera. Dock havdar Butiksanstélld (b) NK Gdéteborg (2020) att ett flertal kunder

saknar modeintresse men véljer NK {or deras goda rykte av att leverera en hog service.
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2, Varumirket som organisation

Utifrdn respondenternas svar dr NK angeldgna sina konsumenter. Vidare forklaras
varumadrket strava efter hog kvalite och en stark kultur som genomsyrar hela organisationen.
Bland annat beskriver sig NK pa varumérkets hemsida som “en kommersiell och kulturell
teater” med en strdvan efter att skapa ett hogt kundvérde (NK (a) u.d). Butiksanstélld (¢) NK
Goteborg (2020) beréttar att varje ny anstédlld pa NK genomgar kursen "NK-skolan” oavsett
avdelning. Kursen ar till for att lira sig om NKs historia, virderingar och skapa gemenskap

for en gemensam strivan mot samma mal.

3, Varumirket som person

NK ér trendigt, stiligt och palitligt (Butiksanstélld (¢) NK Géteborg, 2020). NK (a) (u.4.)
ndmner pa sin hemsida att de kontinuerligt fordndrar och uppdaterar sitt utbud for att erbjuda
det konsumenten efterfrigar idag, varierat med klassiska favoriter. Med en lang och anrik
historia skapar NK trygghet och palitlighet med att erbjuda alla konsumenter 30 dagar Sppet
kop (NK (c), u.d).

"Vivill vara forst med det senaste”

- Butiksanstdlld (c) NK Goteborg (2020)

NKs kunder beskrivs av Butikschef NK Goteborg (2020) som lojala vilket tyder pa en god
kundrelation mellan varumérke och konsument. En anledning till lojaliteten som byggs upp
ar forknippat med NKs medlemskap, NK-nyckeln. NK-nyckeln dr ett formanskort dar varje
kop resulterar 1 podng som omvandlas till en virdecheck och kan spenderas pa valfti
avdelning i1 varuhuset (NK, (d) u.d). Utdver bonus har medlemmarna dven mojlighet att fa
fortur till rea, forminserbjudanden samt delta pd exklusiva event. En strategi som enligt
Butiksanstdlld (c) NK Goteborg (2020) fungerar och forklarar lojaliteten konsumenterna har

till varuméarket.

4, Varumirket som symbol
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NKs slogan, “ett varuhus i virldsklass” skapar associationer av att vara exklusivt. En
beskrivning som samtliga respondenter forknippar med NK. Deras logotyp ligger dven néra
forknippat med de tre vérdeorden trendledande, inspirerande och stilfullt. Varumaérkets
logotyp ér i svart och bestar av bokstdverna NK i en cirkel, vilken i sin tur omfamnas av en
kvadrat 1 tunna linjer. Butiksanstdlld (c) pd NK i Goteborg (2020) ndmner att forkortningen
NK ér sa starkt forknippat med varumaérket att det inte dr nddvandigt att séga eller skriva ut
Nordiska Kompaniet. Enligt NK (c¢) (u.a.) dr det viktigt med samstimmighet. Oavsett
avdelning forpackas produkten i silkespapper, en vit presentbox och ett svart silkesband

(alternativt rott under julen) som knyts Gver paketet.

” Alla kinner igen vilket paket som dr inhandlat pa NK under julgranen”

- Butiksanstdlld (b) NK Géteborg (2020)

Ytterligare en slogan som dterkommer i marknadsforingssyfte ar “forst med det senaste” eller
“forst med det senaste sedan 1902”. Vilket kan forknippas med att NK &r det svenska
originalet av att vara ett trendledande varuhus (Butiksanstélld (c) NK Goéteborg, 2020). Till
sist bor NK-kortet belysas. NK-kortet kan jamforas med Amex Black card, ett betalkort fran
American Express som endast fis via inbjudan efter att personen uppnatt vissa kriterier.
NK-kortet finns i tre olika kategorier: vitt, svart och marmor (Butiksanstilld (b) NK
Goteborg, 2020). Vitt &r till for alla, svart uppnas genom att personen uppnar en viss niva och
marmor erhalls likt American Express via inbjudan. Pa si sitt fungerar NK-kortet inte bara

som symbol for varumirket, utan d&ven som en statussymbol f6r konsumenten (ibid).

Bild 1, NKs logotyp. Kélla: NK (u.d)
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Fig. 8, Egen analys av NKs varumdrkesidentitet. Modellen inspirerades av: Aaker (1996)

4.1.1 Nks varumarkesidentitet och varumarkesimage

Enligt Aaker (1996) forklarar varumérkesidentiteten den bild foretaget vill formedla till
omgivningen medan dess image antyder hur varumaérket uppfattas av omgivningen. I denna
studie utgors omgivningen av NKs anstillda. NKs varumérkesidentitet signalerar stil, lyx och
flird (NK (a), u.d.). Dock efterfrigar merparten av de tillfragade respondenterna mer
exklusivitet. Exempelvis dr varken NKs utbud av varor och upplevelser tillriackligt exklusivt
enligt Butikschef NK Goéteborg (2020). En forklaring till varfor utbudet ser ut som det gor
och till viss del skiljer sig frdn NK i Stockholm bottnar i att sortimentet ar prefererat till den
geografiska marknaden (Representant fran HUI, 2020). En marknad som efterfragar

premiumvarumérken av fritidskldder framfor exklusiva premiumvaruméarken som exempelvis

Hermés (ibid).
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4.2 NKs varumarkeskapital

Genom att komplettera Kotler m.fl, (2013) teori med respondenternas stillningstagande ar
mojligt att analysera vilka byggstenar som bygger ett starkt varumérke och vidare bidrar till
att pa ett konsistent sétt leverera ett hogre varumaérkeskapital. Kotler m.fl, (2013) fokuserar pa
byggstenarna starka dgare, en hog attraktivitet och en hog och stabil efterfragan.
Respondenterna i studien menar pé att dessa faktorer ar viktiga, men for att pa sikt bygga en
starkt varumirke krdvs dven ett bra ldge, ett inarbetade varumérke och att varumarket fyller
en funktion. Under f6ljande sex underrubriker i detta avsnitt aterfinns tva stycken. Forsta
stycket redovisar insamlad empirisk data. Foljande stycke analyserar respondenternas svar

och sekundéirdata.

1, Bra lage

Enligt Representant fran HUI Research (2020) ar laget en viktig faktor for att bygga ett starkt
varumirke. NK i Goteborg ir beliget pa en av Goteborgs bista adresser, Ostra Hamngatan 42
som ligger ett stenkast bort frin Goteborgs paradgata Kungsportsavenyn. Samtidigt ligger
Brunnsparken runt hornet som &r en av stadens mest intensiva platser dér det stindigt myllrar
av ménniskor, bussar och sparvagnar. Som konsekvens av digitaliseringen dr nya varuhus och
ombyggnationer av befintliga varuhus idag mer definierade 4n innan f6r att hoja
konsumentnyttan (Representant frain HUI Research, 2020). Utover shopping erbjuds 1 vissa

fall biografer, bibliotek och restauranger.

Mot bakgrunden av att NK har ett bra lige 1 G6teborgs innerstad finns resurser som biografer
och bibliotek inom nira avstind till skillnad mot ett varuhus beldget pd en mindre ort,
exempelvis Kongahilla Center i Kungélv. Dessa resurser dr darfor inte nédvéandiga for NK.
Istéllet kan varuhuset utvecklas genom restauranger, utoka sitt utbud av tjénster eller annan

verksamhet som star emot digitaliseringens paverkan battre men samtidigt 6kar kundnyttan.
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2, Starka agare
En stark dgare dr dnnu en faktor som representant fran HUI Research (2020) lyfter. Ett

antagande som dven stods av Kotler m.fl. (2013).

Som tidigare ndmnt 4gs NK av fastighetsbolaget Hufvudstaden. Vid eventuella ekonomiska
motgangar inom beklddnad finns dédrfér mdjligheten att minska ner ytan fran fyra plan till
hilften for att fokusera pa de mest lonsamma avdelningarna i1 varuhuset, samtidigt som den
lediga ytan kan hyras ut till annan verksamhet, exempelvis kontor.Ett annat alternativ &r
exklusiva bostidder. Att NK som varumérke utnyttjar ytan annorlunda kommer sannolikt
paverka och fordndra bade varumérket positionering och den utvidgade
varuméirkesidentiteten. Dock dr det mojligt att bevara varumérkets kirnidentiteten intakt
genom att forknippa de nyrenoverade lyxldgenheterna med de associationer varumaérket har

idag. Exempelvis exklusivitet, trendigt och stilfullt.

3, Inarbetat varumirke och lojala kunder

Vikten av ett inarbetat varumirke dr avgorande enligt Representant fran HUI Research
(2020). Vidare beskrivs NKs kunder vara lojala varumirket. Anledningen till detta forklaras
vara NK-nyckeln (Butiksanstélld (a) NK Goteborg, 2020).

NK etablerades ar 1902 och har med tiden byggt upp ett rikt heritage, ett bra rykte, langvariga
kundrelationer samt intagit och hallit kvar positionen som Sveriges mest exklusiva varuhus
utan ndgon storre konkurrens frdn varken befintliga eller nya aktorer. Varje ar samlas unga
som gamla for att enligt tradition och kultur skdda NKs dekorativa julskyltning, vilket gor att
varuméarket skapar associationer och bygger relationer till personer redan vid en tidig alder.
En yngre generation som med tiden férhoppningsvis kan komma att bli mdjliga konsumenter.

NKs kunder &r lojala vilket dr resultatet av att varumérket ar kraftigt inarbetat.
4, Fyller en funktion

Representant fran HUI Research (2020) betonar vikten av att fylla en funktion for att pa sikt

bygga ett starkt varumarke.
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NK fyller en funktion genom att smidigt och effektivt erbjuda det konsumenten efterfragar
inom kategorin premiumvarumérken och exklusivitet. Ett stort utbud av premiumvarumérken
inom mode dr samlat pd samma stille samtidigt som det finns mdjlighet till en bit mat,

upplevelser och tjanster i form av skriadderi och frisor.

5, Hog och stabil efterfriaga

Ett tecken pa att man é&r ett starkt varumaérke &r att man har en hog och stabil efterfragan och
inte behover gora desperata rabattutspel (Kotler m.fl, 2013). NK foljer en fullprisstrategi
(NK, (c) u.). Strategin gar ut pé att NK 1 regel har mycket restriktiva regler i anvéndning av

nedsatta priser.

Om man utgar fran NKs fullprisstrategi och viger den mot Kotler m.fl (2013) antagande om
att desperata rabattutspel dr vanligt forekommande hos ett mindre starkt varumérke kan man
dra slutsatsen av att NK ir ett starkt varumirke med en stabil och hog efterfrigan. Ar 2020
har dock detta fordndrats i och med pandemin Covid-19, dda NK valde att inleda sin
sommarrea 1 maj istillet for efter midsommar. Detta anses dock vara en direkt effekt av ett

minskat besoksantal av kunder och inte ndgot som berdr styrkan 1 NK som varumirke.

6, Hog attraktivitet

Slutligen menar Kotler m.fl (2013) pa att en starkt varumérke bidrar till att hog attraktivitet 1
relation till olika intressenter. Majoriteten av respondenterna som arbetar pd NK hivdar att de
kénner sig stolta och lojala till sin arbetsplats. Butiksanstilld (b) NK Géteborg (2020) menar
pa att det var NKs image som var den frdmsta anledningarna till varfér hen sokte anstillning
pa en av varuhusets avdelningarna, samt rekommendation fran en vidn som arbetat i varuhuset
sedan ldnge. Butiksanstilld (c) NK Goteborg (2020) menar istéllet pa att hen arbetat pa ett
flertal olika avdelningar 1 varuhuset. Hen soker fornyelse men trivs pa NK, en butik utanfor

varuhusets vdggar har darfor inte varit aktuellt.

Enligt Butiksanstilld (b) pd& NK Goteborg 2020 och Butiksanstilld (c) pa NK Goteborg
(2020) har NK en hog attraktivitet pd arbetsmarknaden, vilket enligt Kotler m.fl, (2013)
gynnar ett varumirke. Varumaérket har da ett storre urval av kandidater att vélja mellan, men

dven en mdjlighet att hélla kvar kunnig personal. NKs relation till leverantorer anses ocksa
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vara god vilket ger varumérket mojlighet att fortsitta utvecklas och inspirera sina kunder. NK
har ett handplockat sortiment av produkter fran ett flertal premiumvarumérken, bland annat
franska Celiné. Att NK ges mojligheten att erhélla ett varumirke som Celiné i sitt utbud
konstaterar att NK som varumérke har en hog attraktivitet &ven bland leverantorer som inte

tillater vilken handlare som helst att distribuera deras varor.

Slutligen, trots att NK uppfyller minga faktorer som avgor och bidrar till om ett varumirke ar
starkt eller inte kan NK inom vissa kategorier bli béttre. Varuhuset tampas dven med
utmaningar, vilket presenteras under rubriken digitalisering och positionering. Lyckas man
mota dessa anser vi att det finns en mojlighet till att bli ett &nnu starkare varumaérke i

framtiden 4n vad man ar idag.
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4.3 Positionering
Doyle (1983) forklarar positioneringsstrategi som att ett foretag véljer ett segment att rikta sig
till och skapar virde genom differentieringsfordelar som sedan bidrar till att foretaget
konkurrerar ut andra aktorer p4 marknaden. Foretaget bor, enligt Brooksbank (1994) bygga

sin positionering genom tre steg:

¢ Besluta malmarknad
¢ Analysera hur befintliga aktorer har differentierat sig

¢ Besluta hur man ska konkurrera mot de redan befintliga aktérerna pa4 marknaden

Nordiska Kompaniet har positionerat sig som ett exklusivt varuhus dir nigra av marknadens
mest exklusiva varumérken innefattas av sortimentet, vilket &r deras differentieringsstrategi
mot deras konkurrenter. Nordiska Kompaniet dr ett anrikt varuhus som stindigt varit i
framkant gillande exklusivitet och trender. Positionen som lyxvaruhus pd den svenska
marknaden far anses vara ohotad. Kotler och Keller (2006) forklarar hur man bor segmentera
sin malmarknad utifran fyra olika variabler: geografiska, demografiska, psykografiska och

beteendemdssiga.

“Man skulle kunna sdga att Géteborgs centrum ligger inne i NK-huset!”

- Representant fran HUI Research 2020.

4.3.1 Geografiska Variabler

Geografiska variabler dr viktiga att ta 1 beaktande ndr man positionerar sig, det handlar om
var man befinner sig (stad/stadsdel) och vem som ror sig i detta omrade (Kotler & Keller,
2006). Nordiska Kompaniets geografiska position dr svar att konkurrera ut, vilket ger dem en
stark fordel. Bade i Stockholm och Goteborg ligger varuhusen pa attraktiva adresser mitt i
centrum. Nagot som enligt Representant fran HUI Research (2020) ar till NKs fordel, da detta
tillater dem att erbjuda férre tjénster i sin byggnad gentemot ett varuhus belidget pa en mindre
ort. Tack vare Nordiska Kompaniets geografiska lidge lyckas de preferera sitt sortiment pa ett
sdtt som uppfattas enhetligt med vad varuhuset “ska” erbjuda for att g& i1 linje med

varumarkesidentiteten. Nordiska Kompaniet anvénder sin geografiska fordel genom att enbart
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erbjuda det som anses vara moderiktigt for kunden i storstaden. I storstadsmiljéer som
Stockholm och Géteborg passar Nordiska Kompaniet in pa ett mycket bra sétt och fyller en
funktion (Representant fran HUI Research, 2020).

Nordiska Kompaniet finns idag enbart tillgéngligt i det fysiska stadsrummet, ndgot som
skiljer dem &t frdn ménga av deras konkurrenter och utgor en strategi i sig. En egen analys av
situationen dr att NK historiskt kan ha tjdnat pd att ha en befdst geografisk position genom att
det skapar en unikhet till varje NK-besok. NKs varumérke kan ha byggts starkt genom att ha
begrinsat tillgdngligheten, ndgot som kan vara vért att ta 1 beaktande nir man planerar f6r en
eventuell digital utveckling. Vidare egen analys ar att NKs geografiska segmentering kan
komma att vara en svaghet i dagens och framtidens tillgidngliga, digitaliserade samhalle. I och
med att NK inte har ndgon e-handel begrénsas NK till ett geografiskt omrade vilket kan bidra
till ett stort kundbortfall, en analys som vilar pa Zhaku-Hani och Abedinis (2017) antaganden
om fordelar med e-handel. En avslutande analys gillande NKs geografiska segment &r att
varumérket aterfinns i1 tva separata geografiska delar av Sverige. Det geografiska segmentet
Goteborg dr mindre dn det som aterfinns i Stockholm, vilket leder till att NK behover
preferera sitt erbjudande utifrdn de fOrutséttningar som finns 1 segmentet. Goteborgs
geografiska segment ar inte lika stort och darfor ar ocksa det valda demografiska segmentet

mindre.

4.3.2 Demografiska Variabler

De demografiska variablerna, alltsd positionering utifran &lder, kon och inkomst dr normalt
forekommande 1 och med enkelheten i att méta dessa, menar Kotler och Keller (2006).
Nordiska Kompaniets utbud riktar sig till modemedvetna kunder som séker exklusivitet inom
kategorin klader, skor och accessoarer. Idag riktar sig varuhuset enligt Butiksanstélld (a) NK
Goteborg (2020) mer &t den yngre konsumenten i sitt utbud, vilket kan leda till att den dldre
kunden kinner sig nagot bortprioriterad. Aven Butikschef NK Goteborg (2020) menar pa att
den dldre kundgruppen kan bli nigot forbisedd ndr det pagdende renoveringsarbetet &r
fardigstéllt. Att segmentera marknaden utifrdn alder &r mycket anvéndbart (Kotler & Keller,
2006), men det som blir NKs utmaning &r att rikta sin marknadsforing mot rétt kundgrupp.
De nyoppnade butikerna i varuhuset riktar sig till en specifik yngre malgrupp enligt

(Butiksanstélld (a) NK Goteborg, 2020), (Butikschef pd NK Goteborg, 2020), men de menar
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pa att NKs kommunikation brister till denna malgrupp. Enligt Butiksanstdlld (a) NK
Goteborg (2020) finns det mycket i varuhuset som inte formedlas ut till konsument vilket

leder till att ingen riktigt vet vad varuhuset erbjuder.

“Vi sdljer ju skinnjackor som kostar over 50.000 kronor, men folk vet
Jju inte det. Folk fattar inte det ndr de kommer in pd NK [i Goteborg]
idag. Vi dar lyxiga, vi formedlar det inte till vara kunder bara”.

- Butiksanstdlld (a) NK Géteborg 2020.

Nordiska Kompaniet har en gemensam instagramsida far bada varuhusen, men anvinds den
pa ritt sitt for att attrahera den sokta malgruppen? Och gor NK verkligen tillrickligt for att na
ut till sin target-customer? Enligt Representant frdn Svensk Handel (2020) “dr uppdatering A
och O inom handeln, men att man maste folja konsumenten”. Det ar viktigt att inte uppfattas
som omodern, men det dr ocksad riskabelt att vara hypermodern pé ett sitt som gor att
kunderna inte forstar konceptet. Enligt egen uppfattning foljer uppdateringarna i varuhuset en
linje. Nya avdelningar som flyttat in under den senaste perioden séljer trendiga och exklusiva
varumdrken som attraherar den yngre kundgruppen, exempelvis det Svenska
Streetwear-mérket Axel Arigato. Nagot som borde kommuniceras ut till kund pa ett mer
“ungdomligt” sitt, via exempelvis influencer marketing. Den yngre maélgruppen har inte
enbart dndrade konsumtionsvanor utan ocksa fordndrade kommunikationsvanor och andra
emotionella triggerpoints jaimfort med en dldre kundgrupp, nidgot som Nordiska Kompaniet
kan behova tidnka pa om de ska lyckas attrahera en yngre malgrupp i samma utstrackning som

de uppfattas onska.

4.3.3 Psykografiska och Beteendemassiga variabler

Psykografiska variabler innebédr att man tar hénsyn till livsstil och vérderingar vid
positionering och segmenterar marknaden utifran likasinnade. Livsstil kan innebéra en viss
hobby eller att ett visst demografiskt klientel beter sig pa ett liknande sétt. De
beteendeméssiga variablerna delar marknaden i segment som anvinder samma produkter
eller har liknande instdllningar mot produkter for att fi en fOrstdelse om hur lojal
kundgruppen ér. (Kotler & Keller, 2006). Quinn et. al (2007) menar att klidesmarknaden ar

mycket dynamisk, vilket innebdr att beteendemdssiga och psykografiska variabler é&r
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fluktuerande och aldrig statiska, vilket leder till en stindig utmaning rérande position och
differentiering gentemot andra aktiva aktérer pad marknaden. Nordiska Kompaniet har
positionerat sig mot de kunder som soker trender och har ett stort modeintresse, 1 och med att
mode och trender &dr sdsongsbaserade dr det av storsta vikt fran NKs hall att vara stindigt
uppdaterade i vad som efterfragas av kunderna. Enligt Butikschef NK Gé&teborg (2020) dr NK
varken tillrackligt exklusivt och lingt ifran tillrickligt differentierat gentemot exempelvis
Ahléns eller andra butiker i Goteborg som erbjuder samma eller likvirdiga produkter.
Nordiska Kompaniet i Goteborg kan ha en utmaning i att de &r verksamma péa en marknad
som dr for liten for att kunna differentiera sig mot butiker som Tiger, Hugo Boss eller Ahléns.
Det rader vissa skillnader i sortimentet emellan NK i1 Stockholm och varuhuset 1 G6teborg.
Forklaringen bottnar i att utbudet &r prefererat utifrdn de geografiska, psykologiska och
beteendemdssiga forutsittningarna. I Stockholm ar efterfrdgan storre pa exklusivitet, medans
konsumenterna 1 Goteborg  efterfrigar  premiumvarumirken inom  kategorin
fritidsvarumirken, exempelvis Gant och Sail Racing (Representant fran HUI Research,
2020). Enligt egen uppfattning dr NKs varumirkeslofte for exklusivt for de geografiska och
demografiska variablerna pa marknaden i Goteborg, vilket blir en utmaning for NK. Nar
Nordiska Kompaniet 1 Goteborg ar prefererat till den Goteborgska marknaden och till det
segment som dterfinns hdr, kan det vara sa att de anstéllda i varuhuset upplever en diskurs
mellan vad som kommuniceras ut internt frdn NK och vad som faktiskt erbjuds till
konsument. Varumérkesidentiteten stimmer inte Overrens med de anstilldas image av

varumaérket.

4.3.4 Fem Positioneringsfaktorer

Porters ramverk om de fem faktorer (1980) som bor tas 1 beaktande ndr man positionerar sig
pa marknaden kan anvindas for att analysera hur NKs konkurrenssituation ser ut i Géteborg
och huruvida den position de har idag &r utsatt for stora eller milda hot. Nordiska Kompaniet
1 Goteborg har, enligt egen analys, ett stort hot fran befintliga aktorer, kunder, leverantorer
samt substitut. 1 enighet med Quinn m.fl (2007) ar det svart for foretag att differentiera sig
inom klddbranschen vilket gor att samtliga befintliga aktorer i samma prisklass utgor mojliga
substitut. Nordiska Kompaniet hotas dels av fysiska butiker som varit etablerade ldnge inom
det geografiska omriadet som Ahlens, men 4ven nya aktdrer som har 6ppnat egna butiker pa

den svenska marknaden, exempelvis Chanel och Hugo Boss beldgna i det nya omradet
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Fredstan. Ett stenkast bort frin NK varuhuset. Enligt Butikschef NK Goteborg (2020) hade
NK tjénat pd att erbjuda kunderna mer av en upplevelse for att skapa incitament att vélja bort
de likartade fysiska butikerna i Goteborg. Vidare forklarar Butikschef NK Goteborg (2020)
att det saknas riktiga “dragplaster” till varuhuset. Nordiska Kompaniet genomfor kundkvéllar
speciellt for sina sa kallade nyckelkunder, NKs eget lojalitetsprogram, men att det har gjorts
“1000 génger och [NK] kan inte langre forlita sig pa att det &r tillrdckligt for att locka
kunder” (ibid.).

Manga butiker idag dr verksamma bade digitalt men ocksd i den fysiska miljon, vilket
inbringar en Halo-effekt. Halo-effekten innebédr att om det finns en fysisk butik 1 ett
geografiskt omrdde tenderar samma varumérke att silja béttre digitalt, om butiken sedan
forsvinner ur stadsrummet forsvinner dven en kdnnbar del av den digitala fOrsdljningen
(Representant fran Svensk Handel, 2020). Gant har, som exempel, alternativet att bestilla en
vara pa nitet och hiamta upp i fysisk butik utan kostnad for frakt. Detta &r ett exempel pa hur
e-handel och fysisk butik samarbetar idag (ibid.) och hur denna losning kan bidra till
merforsiljningen 1 och med att man fér in kunden i den fysiska butiken. Nordiska Kompaniet
har idag ingen gemensam sida for e-handel, ndgot som ifragasatts och uppmarksammats av
studiens samtliga respondenter. Nordiska Kompaniet lever mycket pa sitt rennomé, och att
kunden som besoker varuhuset uppfattas som medveten. Ett starkt varumérke kan komma att
kompensera for stagnerande utveckling menar Representant fran Svensk Handel (2020),
nagot som gar emot vad Representant fran HUI Research (2020) menar dr Nordiska
Kompaniets stora problem just nu. Enligt Representant frain HUI Research (2020) dr NKs
storsta utmaning just nu att de arbetar ensidigt mot ett segment nér utvecklingen gar mot det

digitala och att de behover lansera ndgon slags gemensam e-handel snart (ibid.).

“Jag tror att mdanga gar in pd NK.se och forvintar sig att
det ska gd att handla ddir pa samma sdtt som i den fysiska
miljon... Ddr mdste NK bli béittre!”

- Representant fran HUI Research (2020)

Hotet frén kunder vivs samman med hot fran substitut och hot fran befintliga aktérer. Hot

fran kunder utgdrs av kundernas forhandlingsstyrka - som &r beroende av priskdnslighet och
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kvantitet av mdjliga kunder inom ett visst segment. Vidare anses hotet fran kunder vara hogre
om kunderna har fler leverantérer som erbjuder samma vara (Porter, 1980). Priskénsligheten
kan anses vara en avgorande faktor i var man véljer att gora sina inkop. I Sverige dr lokalhyra
hog i forhéllande till en butiks omséttning, och arbetskostnaderna i genomsnitt hdgre én i
ovriga Europa. Bide lokalhyra och arbetskostnader bestims nationellt, alltsd inom Sveriges
granser - det gor ddremot inte prissittningen, utan den konkurrerar mot e-handelsféretag som
ar verksamma internationellt och ddrmed pressar fysiska butiker idag att sénka sina priser
(Representant frdn Svensk Handel, 2020). Nordiska Kompaniet har en fullprisstrategi och bor
enligt Butiksanstdlld (a) NK Goteborg (2020) behélla denna strategi for att cementera sin

position som lyxvaruhus. Att arbeta med fullprisstrategi idag spelar e-handeln 1 handen.

Uggla (2006) presenterar en generell vardepositioneringsstrategi “samma for mindre”, vilket
innebdr att du far samma produkt for ett ldgre pris. Att det finns billigare alternativ i
forhallande till Nordiska Kompaniet dr konsumenter troligtvis fullt medvetna om, men NK
har lyckats skapa incitament att f4 kunder att komma in till varuhuset genom att rikta sig till
ett segment som soker hog service och hog produktkdnnedom. (Butikschef pa NK Goteborg,
2020). De mest exklusiva varorna frdn varuméirken som Chanel, Tom Ford och Bottega
Veneta kommer fran modehus som arbetar med fullprisstrategier, vilket innebér att dessa
produkter mest sannolikt inte kommer finnas billigare pa e-handel, ndgot som ér till NKs
fordel. I Goteborg dr NK mer eller mindre ensam aktor att erbjuda dessa varumirken som
forstarker deras position, medan varumirken som Lexington, Gant och Levi’s dr mer
tillgéngliga bade 1 fysiskt stadsrum och online. En faktor som bidrar till att kunden som sdker
dessa produkter far fler valmojligheter och darfor blir mer bendgen att soka sig till det
billigaste alternativet. Butikschef NK Goteborg (2020) forklarar att pd en av de avdelningar
hen har varit butikschef var kunderna bendgna att komma in i varuhuset for att se produkten

fysiskt men gick dirifran tomhanta dd samma vara fanns tillgénglig online till ett ldgre pris.

For att NK ska lyckas behalla sina kunder och motivera dem att handla i varuhuset istillet for
nagon annanstans tror Butikschef NK Goteborg (2020) att NK-nyckeln védger tungt. NKs
nyckelkort &r ett lojalitetsprogram som innebdr att kunden samlar poéng vid varje inkdp som
sedan omvandlas till pengar som kan spenderas pa valfri avdelning i varuhuset. Nyckelkortet

har dessutom tre olika nivder som baseras pa hur mycket du handlat for under ett &r (NK (e),
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u.d.). Nyckelkortet anses vara en statussymbol for manga kunder pd NK vilket kan vara en
bidragande anledning till att kunder véljer att gora sina ink6p pad NK (Butiksanstélld pa NK
(c), 2020) .

Att NK har avstatt fran att skapa en e-handel kan enligt egen analys grundas i tva hypoteser.
Den ena forklaringen dr att NK vill behdlla sin geografiska variabel som en konkurrensfaktor,
det ska vara en upplevelse att besoka ett NK-varuhus. NK har som mal att vara en kulturell
och kommersiell teater. Att erbjuda samma upplevelse och formedla samma form av ledord
genom en e-handel kan vara svért och svaret pd varfor NK valt bort att komplettera det
fysiska varuhuset med ett digitalt alternativ. Representant fr&n HUI Research (2020)
forklarade ovan hur NK passar vil in i en storstadsmiljo, nagot som riskerar raderas genom
en e-handel da styrkan i den geografiska positionen blir ndgot utsuddad. Den andra mdjliga
forklaringen till att NK inte har en e-handel &r fullprisstrategin. Precis som Butikschef NK
Goteborg (2020) namnt angdende att kunder kommer in i varuhuset for att se varorna och
sedan bestélla online, cementerar det som sagts av Representant fran Svensk Handel (2020).
Konkurrensen mot den internationella prissittningen dr en stor utmaning for handelsforetag,
nagot som riskerar bli 4n mer pataglig for NK om de lanserar en hemsida. Det dr en mindre
anstrangning for konsumenter att soka efter det ldgsta priset pd nitet jamfort med hur det ér
att gd runt 1 faktiska butiker och soka efter det ldgsta priset, vilket gor att NKs fullprisstrategi

kan bli uppenbar och en e-handel ofunktionell.

Nér man som konsument gér in i ett NK-varuhus dr den generella védrdepositionen mer for
mer, vilket enligt Uggla (2006) innebdr att man far en storre kundnytta till ett hogre pris.
Nordiska Kompaniets samtliga anstillda far genomga en internutbildning kallad “Service i
Virldsklass” som syftar till att lyfta upplevelsen for kunder i varuhuset. Genom att erbjuda
hog service kan NK positionera sig 1 mer for mer-kategorin. Att plocka bort serviceaspekten
och enbart erbjuda hogkvalitativa produkter, manga av vilka som redan finns pa
e-handelsbutiker, till fullpris pd nétet kan bidra till att NKs vérdepositionering snarare

uppfattas som samma for mer.
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I och med digitaliseringens framfart inom handeln boér NK se dver mojligheten att omvandlas
till en omnikanal 1 syfte for att behalla sina kunder men &ven for att vdrva nya. NK bor
lansera en e-handel snarast for att eliminera de geografiska utmaningarna som uppstar nir

man endast finns tillgénglig i fysisk form.

Avslutningsvis finns dven ett hot fran leverantorer, som innebér att de leverantorer som ar
ensamma om att leverera en vara sitter i en béttre position for forhandling (Porter, 1980).
Nordiska Kompaniets inkdpare ser till att stindigt vara uppdaterade om de senaste trenderna
och véljer noggrant ut varumdrken som annars dr svara att fa tag pa (Butiksanstilld (a) NK
Goteborg, 2020). Aterigen kan hotet fran leverantdrer knytas till hot frin substitut, befintliga
aktorer och kunder. Leverantorer soker sig till foretag med kopkraft for att sdkerstilla
ekonomisk trygghet, vilket kriaver att foretaget har en bred kundbas. I dagens lige éar
beklddnadshandeln under hard press. Enligt Representant fran Svensk Handel (2020) kommer
ungefdr 30% av organisationens 9000 medlemsforetag att 6verleva tvd ménader till och for
75% av foretagen kommer det vara mojligt att Gverleva 1 sex ménader till under rddande
omstindigheter (ibid). I samband med att kundantal minskar stélls det helt nya krav pé
leverantorerna, som nu kommer att soka sig till de foretag déar kundtappet inte forvintas vara
lika stort. NKs utmaning 1 att fortsdtta konkurrera om kunderna ligger i hur man lyckas
attrahera dem, utan kunder blir hotet fran leverantérer mycket stort for NK. I NKs fall kan det
vara av intresse att undersdka hur man kan garantera att leverantdrerna binder sig till NK
samt hur NK som varuhus ska kunna attrahera tillrdckligt med kunder for att samarbete
mellan leverantor och aktor ska kunna fortgd. NK kan, enligt egen analys, vila pé att de ar ett
mycket starkt varumérke pa den Svenska beklidnadsmarknaden och att manga leverantorer
ser darfor NK som en mycket stabil samarbetspartner. Risken &r att man som foretag blir for
bekvam i sin position som ledande varumérke och darfor blir passiv. Passivitet for NK kan i
det hir fallet vara att missbedoma konsumtionsmonster och den rddande digitaliseringen - att
NK inte tar krafttag for att digitalisera sin verksamhet. Skulle NKs passivitet visa sig genom
ett besokstapp pa grund av att kunder hittar substitut inom e-handeln blir det svart for NK att
knyta an till starka leverantorer trots att NK har ett starkt och vélkdnt varumérke. Skulle NK
misslyckas att behdlla de leverantdorer som levererar premiumvarumérken kommer

varumérkeskapital och identitet att svikta, och risken for ompositionering &r stor.
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4.3.5 Psykologisk Vardepositionering

Som presenterat i studiens teoretiska referensram finns det fyra myntade psykologiska
virdepositioneringsstrategier. Gemensamt for de fyra olika strategierna ar att de psykologiska
véardepositioneringsstrategierna alla involverar ett emotionellt eller kognitivt engagemang
frdn konsumentens sida. Uggla (2006) menar att de fyra olika strategierna &r emotionell
positionering, mixad positionering, uppmdrksamhetspostionering samt objektiv positionering.
Inom branschen for beklddnad dr det framforallt den emotionella positioneringsstrategin som
ar populér, da kunden behover ta ett emotionellt stillningstagande i kopet. Uggla forklarar
vidare att symbolvérdet agerar sjélvforverkligande bland klddbranschens konsumenter. Nagot
Bridson och Evans (2004) menar kan vara en av de frdmsta konkurrensférdelarna och
differentieringsstrategierna som finns i en bransch dér det annars dr mycket komplicerat att

differentiera sig mot konkurrenterna.

Nordiska Kompaniet dr ett foretag med ett mycket starkt symbolvérde, enligt Representant
frdn HUI Research (2020) &r NK-pésen en markering. Enligt Butiksanstélld pa NK (b) (2020)
ar det manga som anvander varumérket NK som en brygga for att uppné en viss status, att
man girna visar upp att man dr NK-kund genom nyckelkort och NK-péase. NK i Goteborg
erbjuder nigra av Goteborgs mest exklusiva varumirken inom beklddnad, och ér ett av de
varumérken som har den tydligaste kdrnidentiteten rérande varuhus. Precis som ovan ndmnt,
lever NK mycket pa sitt rennomé anser Representant frdn Svensk Handel (2020), ndgot som
leder till att det emotionella engagemanget och symbolvirdet i varumérket positionerar NK
som en statussymbol pd marknaden. Det forddlingsarbete som just nu sker pa NK ér, enligt
Koncernchef pad Retail And Brands Magnus Héakansson (2018), ett steg att forstirka NKs
premiumposition och fortydliga positionen som ett varuhus i absolut framkant.
Kopupplevelser och efterfrdgan pd premiumvarumérken dkar enligt Hakansson (2018) dven i
fysiska kanaler, nidgot som enligt honom kommer att gynna NK (utldtandet fokuserade
framforallt pa varuhuset NK i Stockholm). Symbolvirdet 1 Nordiska Kompaniet viger
mycket tungt, nigot som Hakansson dr mycket vdl medveten om. NKs position som
premiumvaruhus 1 framkant tilltalar ritt konsumenter som ser det symboliska vérdet 1 NK.
Precis som tidigare ndmnt i avsnitt 5.3.1 - 5.3.3, kombinerat med en egenbildad uppfattning,

kan det vara sa att NK i Goteborgs geografiska position inte stottas av ett tillrdckligt brett
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demografiskt segment. D4 kan det vara en orimlig Onskan att skapa ett “hyperexklusivt”
varuhus i omrédet. Det symboliska vérdet 1 NK kan fortfarande uppfattas som exklusivt och
det emotionella engagemanget liknande det som aterfinns i den storre geografiska regionen
Stockholm - men att NK 1 Goteborg inte har beldgg for att enbart fokusera pa

premiumvarumérken.

Som tidigare redovisat i studien ser Representant fran HUI Research (2020) budget som
framtidens priskategori, och att covid-19 endast kommer att spd pa denna utveckling. Inom
lagpriskategorin anvinder foretag generellt en uppmérksamhetspositionering (Uggla, 2006),
nagot som skiljer sig fridn den emotionella positionering NK har idag. Representant fran HUI
Research (2020) menar att NK hade pa nagot sitt kunnat implementera en ny budgetvariant i
sitt varuhus for att nd ut till en ytterligare demografisk malgrupp, nédgot som hade behovt
dndra NKs position pa marknaden. Enligt Bridson & Evans (2004) speglas klddforetagens
position genom val av sortiment, ndgot som kan lidgga grunden till diskurser mellan utbud
och kommunicerad position. Genom att implementera ett budgetvarumérke i NK-huset menar
vi att NK har en stor utmaning i att behalla det exklusiva i varumérket men fortfarande na ut
till en ny kundgrupp som normalt sett inte véljer att genomfora sina inkop pd Nordiska
Kompaniet. Var egen analys ar att klivet NK behover ta som varumérke om de skulle vilja att
implementera ett varumérke som erbjuder budget dr for stort och tvért mot vad varuhuset stir

for och inte bor vara av intresse, trend till trots.

51



4.4 Varumarkesutveckling
I enighet med Kotler m.fl (2013) teori gdllande varumérkesutveckling kan ett varumirke
utvecklas pé foljande fyra sétt: Linjeutveckling, varmérkesutvidgningar, multibrands-strategi
och nya varumirken. Under ndstkommande rubrik har insamlad data analyserat for att
redovisa hur NK kan utvecklas 1 linje med strategin nya varuméirken och strategin

varumérkesutvidgning.

4.4.1 Nya varumarken

Enligt Arnberg m.fl. (2018) &r framtiden budget och det koncept som idag fungerar bést péd
marknaden av de tvd kategorierna premiumvarumérken och budgetvarumérken. Nagot som
bade Representant fran HUI Research (2020) och Representant fran Svensk Handel (2020)
stodjer. Representant frdn HUI Research (2020) pastar att en mdjlighet for NK ér att utvidga
sitt nuvarande varumérke genom att erbjuda ett nytt varumérke till en ldgre prisnivd. En
strategi som Kotler, m.fl. (2013) bendmner som ’nya varumérken”. Representant frdn HUI
Research (2020) fortsdtter att utdover premiumvarumérken dessutom erbjuda konsumenten
budgetprodukter skapar en mojlighet for NK att vinna en ny malgrupp. P sd sitt kan NK

rekrytera fler besokare till att bli betalande konsumenter.

NK beskriver sig sjdlva som trendledande, inspirerande och stilfulla. Dessa kidrnvirden
behover inte vara forknippat med exklusivitet. Trender fordndras snabbt i och med att
handeln anses vara dynamisk. Att darfor erbjuda konsumenter att fynda trendledande,
inspirerande och stilfulla produkter till budget kan vara ett vinnande koncept i framtiden.
Samtidigt som man behéller kédrnidentiteten intakt &ven i det nya varumirket. Dock bor
ndmnas att bdde den utvidgade identiteten och positioneringen kommer skilja sig fran NKs
med anledning av att man vénder sig till en helt ny malgrupp. Att anpassa sig efter sin tid och

omgivning kan bade vara svart, tidskrdvande och riskfyllt.

NKSs associationer dr idag forknippat till exklusivitet. Utokar varumirket sitt utbud med
budgetprodukter finns en risk att forvirring och missndje uppstar bland konsumenter som
varuhusets anstéllda. Vilket i sin tur kan paverka NKs varumirkeslofte och resultera i en allt

mer luddig varumérkesimage.
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Fig. 9: Varumirkesutveckling med fokus pé strategin “Nya varumirken”. Utgangspunkt:

Kotler, Armstrong och Parment (2013)

4.4.2 Varumarkesutvidgning

Ytterligare ett alternativ for NK att utveckla sitt varumérke dr genom att anvinda strategin
varumérkesutvidgningar av Kotler m.fl (2013) for att lansera en vintageavdelning i varuhuset.
Det nya konceptet syftar till att vinda sig till samma malgrupp NK har idag men dir
sortimentet av klader och skor tillhor kategorin second hand istdllet for nyproduktion. Att
anvinda sig av detta koncept moter dven Butiksanstélld (c) NK Goéteborg (2020) 6nskemal
om att vara ett mera hillbart varuhus. En aspekt som blir allt viktigare for bdde

marknadsforare och varumérken att inkludera 1 sitt arbete for att mota framtiden.
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Fig. 10: Varumirkesutveckling med fokus pa strategin “Varumirkesutvidgning”.

Utgangspunkt: Kotler, Armstrong och Parment (2013)
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4.5 Digitalisering

NK pastar sig vara “forst med det senaste”, dock #r s inte fallet gillande digitalisering. Aven
om NK idag ir ett starkt varumirke star majoriteten av véra respondenter eniga, NK behdver
digitaliseras for att mota framtiden. Varfor en sadan fordandring dr nddvéndig dr forknippat till
att handeln enligt Arnberg m.fl. (2018) befinner sig 1 ett paradigmskifte som konsekvens av
den 0kade digitaliseringen. Enligt en prognos framtagen av Arnberg m.fl. (2018) som tidigare
har presenterats i teoriavsnittet dr brytningspunkten pa 15% redan uppnédd, vilket forklarar
att e-handeln inom beklddnad har en Okad tillvixt medan den fysiska handeln mer eller
mindre stagnerat. Ett argument som styrker rekommendationen om att NK bor digitaliseras
for att pa sikt Overleva, oavsett hur starkt ett varumérke anses vara. Ytterligare argument som
stodjer en digitalisering av varuhuset dr att gruppen generate natives enligt Arnberg m.fl.
2018 blir fler. En yngre kundgrupp varuhuset just nu forsoker att attrahera (Butiksanstélld (c)
NK Goteborg, 2020).

4.51 Hur kan NK digitaliseras?

Mojligheterna for att digitalisera NK dr manga. Dock bor storst fokus vara pa utvecklandet av
en e-handel for att komplettera den fysiska kanalen (Representant fran Svensk Handel, 2020).
En tydlig trend inom branschen beklddnad &r att gapet mellan e-handel och fysisk butik
minskat. Varumaérken arbetar med fri frakt till butik {or att fa in kunder i1 den fysiska miljon
trots att inkOpet har skett digitalt, ndgot som Oppnar upp for merforsiljning (Representant
fran Svensk Handel, 2020). Vilket i sin tur skulle ge forhoppningar av ett 6kat kundfldde till
NK.

Vi dr vdl medvetna om att utvecklandet av en e-handel dr komplex och en stor utmaning for
NK, inte minst pd grund utav att alla avdelningar i varuhuset 4gs av olika néringsidkare. Trots
detta ser vi det badde som fullt mojligt och rimligt for NK att skapa ett digitalt varuhus 1

viarldsklass, 4ven om det kan bli tidskravande for NK att astadkomma..
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4.5.2 Digitaliseringens pdverkan pd NKs ytor

Utover att omnikanaler blivit allt vanligare inom detaljhandeln nimns ocksa butikskonceptet
“showrooms” (Representant fran Svensk Handel 2020). Showrooms &r ett koncept som kan
jamforas med en visningslokal och antas bli allt storre med tiden (Representant fran HUI
Research 2020). Konsumenten féar en chans att fa ett “smakprov” av produkten, information
och service samtidigt som produkten kops dver webben hemma eller bestills via en surfplatta
1 butiken. Pa si sitt kan bade butiksyta som lager minskas i kvadratmeter da volymen av
artiklar blir lagre (ibid). Istéllet visas hela produktlinjen pa butikens digitala skdrmar. Medan
den frigjorda ytan kan anvindas till annan verksamhet, exempelvis restauranger, kontor eller

lyxldgenheter som ndmnts tidigare i studien (ibid).
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5. Slutdiskussion och slutsats

I detta avsnitt besvaras uppsatsens forskningsfraga “Hur kan NK i Géteborg utvecklas i
enlighet med sin nuvarande varumdrkesidentitet och positionering utan att forlora styrkan i
sitt varumdrke?” Forst kommer studiens resultat och analys diskuteras. Direfter foljer en
slusats och rekommendationer for NK som utgar ifran resultatet som framkommit. Vidare

forskning avslutar kapitlet, vilket ger forslag pad framtida forskning inom dmnet.

5.1 Slutdiskussion

Slutsatser som kan dras utifrdn teori och analys gillande NKs varumdirkesidentitet och
varumdrkesutveckling ar att NKs kérnidentitet (trendledande, inspirerande och stilfullt)
agerar kompass till varumérkets utveckling samtidigt som den utvidgade identiteten separerar
NK fran konkurrenter. Enligt respondenterna i studien dr NKs varumdrke som produkt ett
exklusivt varuhus som erbjuder ett stort antal premiumvarumérken under samma tak. NKs
varumdrke som organisation har en stark kultur och dr mycket angeldgna sina konsumenter.
Varumdrket NK som person anses vara pélitligt, trendigt och stiligt. Ménga konsumenter ar
mycket lojala till NK vilket tyder pé en stark och god relation mellan varuhus och konsument.
Slutligen, varumdrket NK som symbol ar kanske den dimension som ar mest tydlig. NKs
logotyp ar starkt forknippad med varumérket och signalerar associationer som exklusivitet

och status.

NKs varumérkesidentitet ar distinkt. Dock finns en risk att varumaérkets starka kultur som en
del av dimensionen varumdrket som organisation forsvagas om ett missndje uppstar bland
NKs anstillda, vilket 1 sin tur far en negativ effekt pa hela varumérkesidentiteten. Ytterligare
en risk 4r om NK blandar sitt utbud av premiumvaruméirken med budgetvarumérken och
implementerar strategin nya varumdrken. Vilket 1 sin tur riskerar att skada dimensionerna
varumdrket som person och varumdrket som produkt da strategin inte ldngre gar i linje med

NKs nuvarande varumaérkesidentitet.
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Hur ska NK lyckas utveckla sitt varuhus och behdlla sin varumdrkesidentitet? Genom att
behalla sin kdrnidentitet intakt och undvika strategier for varumérkesutveckling som bidrar
till en fordndrad utvidgad identitet dr det mdjligt for NK att behalla de positiva associationer
som idag bidrar till styrkan i NK som varumirke. Vi menar darfor att NK bor fokusera pé
linjeutvidgningar och varumirkesutvidgningar for att behélla kirnidentiteten intakt, snarare

dn multi-brands och nya varumairken i form av budget.
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Slutsatser som kan dras utifran teorier och analys gillande NKs varumdrkeskapital ir
grundade i vad som anses ha byggt NKs varumirke starkt historiskt. NK 1 Goteborg ligger
centralt och har dérfor ett mycket bra ldge, nagot som stiarker NKs varumarkeskapital. NK
dgs idag av fastighetsbolaget Hufvudstaden vilka anses vara starka dgare och ger en
ekonomisk trygghet dver tid. NK har, som ovan ndmnt ett mycket vél inarbetat varumdirke
och har genom sin NK-Nyckel dven mycket lojala kunder. NK fyller en funktion i
stadsrummet - alla premiumvarumérken ligger under samma tak och varumédrkesmixen ar
prefererad till Goteborg. NK har en fullprisstrategi och har en tillrdckligt hog och stabil
efterfragan for att undvika desperata rabattutspel. NK é&r ett attraktivt varuhus som lockar

kunder genom sin tydliga varumérkesidentitet och sitt starka varumarkeskapital.

Nordiska Kompaniet har idag ett stort varumirkeskapital. Dock finns en risk att
varumadrkeskapitalet kan komma att urholkas om NK avstar frén att lansera digitala 16sningar
i syfte for att frimja utvecklandet av varuhuset. Samtidigt innebér en digitalisering av NK en
risk. Att NK idag inte har en e-handel ér en strategi i sig. Kénslan av exklusivitet formedlas
bland annat via NKs nostalgiska fortursrea och en anrika varuhusmiljo vilket endast kan
upplevas pa plats, ndgot som gér NK unikt. En e-handel bidrar till att gora varuhuset
tillgéngligt oavsett tid eller geografiskt avstand. I vissa fall en fordel men dven en risk att

eliminera de unika associationer som idag forknippas med det fysiska varuhuset.

For att behdlla styrkan i sitt varumdrke dr NK i behov av att lansera digitala 10sningar.
Oavsett om varuhuset idag har ett bra ldge, starka dgare och generellt sett ett stort
varumadrkeskapital visar data framtagen av Arnberg m.fl. (2018) att tillvixten inom beklddnad
for den fysiska handeln helt har stagnerat. Nar externa faktorer som pandemier och politiska
restriktioner begrinsar den fysiska handeln, ger istéllet e-handeln foretagen en chans till
omsittning istillet for att lamslds. Att déarfor enbart hdvda att digitaliseringen bidragit till
konkurser och rekonstruktioner &r helt felaktiga. En e-handeln kan mycket vél vara svaret pa

Overlevnad for ett varumérke, och sa dven for NK.
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Slutsatser som kan dras utifran teorier och analys gillande NKs position ir att NK ar ett
varuhus som erbjuder exklusiva varumidrken och har en vérdepositionering som kan
betecknas “mer for mer”. NK agerar pd en marknad med hog konkurrens fran befintliga
aktorer, kunder, leverantdrer och substitut. NKs position dr dock priaglad som exklusiv, ndgot
som kommer ur varuméirkesidentiteten och differentierar NK mot sina konkurrenter. NK i
Goteborg har ett mindre geografiskt segment dn varuhuset 1 Stockholm, och har dirfor ett
prefererat utbud som syftar tilltala de demografiska, psykografiska och beteendemaéssiga
segment som aterfinns i det geografiska segmentet. Detta dr ndgot studien uppdagat inte
kommuniceras tydligt till anstillda vilket skapar en ouppnéddd bild av exklusivitet i varuhuset

1 Goteborg.

Att positionera sig pa en konkurrenskraftig marknad som beklddnad ar mycket svért, och att
differentiera sig frdn sina konkurrenter nistintill omdjligt. NKs position som exklusivt
varuhus bygger pa ett historiskt rennomé som dn idag bidrar till att NK uppfattas som den
mest exklusiva handelsplatsen 1 Goteborg trots att manga andra aktorer erbjuder samma eller
liknande produkter. Risken att fordndra sin position nir den dr sa befast som NKs position, ar
att den bild som byggts upp av foretaget sjdlvt men ocksd konsumenter riskerar att raseras.
Hade NK enbart erbjudit de allra mest exklusiva varumédrkena som finns dr risken stor att
man tappar manga kunder som kommer dit pd grund av den genomtinkta varumixen. At
andra hallet, hade NK lanserat for manga varumérken som inte uppfattas tillrackligt exklusiva
ar risken stor att varuhuset tappar kunder som soker exklusiviteten som NK stéar for idag. Har
har NK en stor utmaning i att erbjuda “ritt” marknadsmix, forhalla sig till varumérkesloftet

och kommunicera ut rétt saker till konsumenter och anstillda for att differentiera sin position.

Hur kan NK utveckla sitt varuhus i enlighet med sin position? Genom att kommunicera ut sin
position tydligare till sina anstéllda for att de ska forstd &t vilket hall NK i Goteborg ska
utvecklas for att behalla sin position utifrdn de segment som finns pa marknaden 1 Gteborg.
Den ouppnadda bilden hos de anstéllda riskerar sétta képpar i hjulet for NKs framtida
utveckling, d4 anstdllda har en vision som grundar sig i den interna kommunikationen som
kommuniceras till anstillda bade pa NK 1 Goteborg och 1 Stockholm. Varuhusledningen har
en vision som bygger pa preferenser hos kunder, vilket inte alltid behdver vara det mest

exklusiva och darfor kan utmana de anstélldas syn pa NK i Goteborg.
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NK differentierar sig mot sina konkurrenter genom styrkan i sitt varumérke, sin lojala
kundbas och sitt erbjudande. NK har ingen e-handel vilket, som tidigare ndmnt kan vara bade
en for-, men ocksd, en nackdel. Att erbjuda en e-handel okar tillgingligheten och den
geografiska begriansningen elimineras. En okad tillgdnglighet kan ocksd bli NKs fall da
viardepositionen mer for mer raderas i och med att serviceaspekten forsvinner. NK kan
utveckla sitt varuhus i enlighet med sin position genom att fortsdtta erbjuda en prefererad
marknadsmix, samtidigt som ytorna anvénds for mer &n enbart butiker. En champagnebar,
fler caféer och liknande upplevelser dr exempel pd sddant som kan lyfta kundnyttan och
attrahera konsumenter in 1 varuhuset. Vi ser ocksa att en vintage-avdelning dr ett steg som
NK borde intressera sig for, d& man kan ticka ménga kundgrupper, prisklasser och
varumdrken samtidigt. En vintageavdelning spelar ocksd péd trenden géllande hallbarhet.
Kunder kan komma in till varuhuset och ldmna 6ver klddesplagg, smycken, skor och vaskor,
och erhilla en pantsumma som sétts over pa NK-kortet. Pa sa sitt skapas incitament for NKs

kunder att behélla sin lojalitet till varumérket.

Slutsatser som kan dras utifrdan teorier och analys gillande NKs varumdrkesidentitet och
varumdrkesimage ér att NKs varumirkesidentitet inte stimmer Overens med varumaérkets
image, hur de anstéllda uppfattar varumirket. Majoriteten av respondenterna efterfrdgar mer
exklusivitet men enligt Representant fran HUI (2020) ar sortimentet idag rétt prefererat
utifrdn de geografiska forutsittningarna. Detta tyder pa en brist i kommunikationen mellan
varumirkes ledning och dess anstillda. Det dr viktigt att varuméirkesidentiteten matchar
varumadrkets image fOr att bygga ett starkt varumérke (Aaker 1996). Nagot NK bor se over for

att 0ka styrkan i sitt varuméirke ytterligare.
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5.2 Slutsatser

For att besvara studiens forskningsfraga “Hur kan NK i Géteborg utvecklas i enlighet med sin
nuvarande varumdrkesidentitet och positionering utan att forlora styrkan i sitt varumdrke?”

har foljande slutsatser dragits.

NKSs varumérkesidentitet dr tydlig och stér for trend, stil och inspiration. En linje varuhuset
bor folja oavsett val av utveckling. NK kan utvecklas digitalt, utoka sitt utbud av trendiga
varumérken eller vintage-avdelning utan att varuméirkesidentiteten blir diffus. Hade NK
daremot lanserat ett nytt lagprisvarumérke Okar risken att bade position som
varumairkesidentitet dndras i grunden och att varumaérkets image blir luddig. Vi anser déarfor
att det ar viktigt att halla varumérkesidentiteten intakt, da detta dr en bidragande faktor till

NKs framgang pa detaljhandelsmarknaden sedan starten &r ar 1902.

NK behover forbittra den interna kommunikationen mot foretagets anstdllda for att minska
risken att varumairket tar skada. For tillfallet stimmer varumarkets image (hur de anstillda
uppfattar varumérket) inte overens med varumirkesidentiteten. NK behover fortydliga att
bade geografiska som beteendemissiga forutsittningar skiljer sig 4t beroende pa lage vilket

bidrar till att sortimentet 1 Stockholm och Géteborg skiljer sig frén varandra.

Styrkan 1 NKs varumérke bygger pa ett stort varumirkeskapital. Varuhuset har ett bra lage i
Goteborgs centrum och starka dgare - ndgot som sannolikt inte kommer fordndras pa sikt.
NKs lojala kunder och NKs funktion i samhéllet anses inte heller vara ndgot som kommer
fordndras den nirmsta tiden. Dock &r hotet frdn substitut, nya- och befintliga aktorer pa
marknaden stort. Vad som huvudsakligen differentierar NK frdn konkurrenterna ar
NK-nyckeln, ett stort utbud av exklusiva premiumvarumirken och varumaérkesidentiteten.
Dock uppmiarksammar vi risken att NK saknar en e-handel, till skillnad frdn manga av deras
ndra konkurrenter. En risk som kan leda till att de lojala kunderna blir farre i takt med
konkurrensen digitalt blir storre vilket 1 sin tur kan komma att urholka varumérkeskapitalet.
NKs framtid ligger 1 ungdomars hinder. Forr eller senare ér det gruppen Digital Natives som
kommer att std for den storsta andelen av konsumtionen. Stdr d& NK utan en e-handel ar

risken stor att malgruppen redan har hittat andra digitala alternativ. Vidare uppméarksammar
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studien att NK 1 Goteborg delar ett instagramkonto med NK i Stockholm. Nagot som
missgynna varuhuset i Goteborg dd en stor del av sortimentet som visas 0ver Instagram inte
aterfinns 1 utbudet i Goteborg. NK behdver finna nya digitala 16sningar for att kommunicera
med sina konsumenter innan deras position pa marknaden raderas. Ett alternativ for detta &r

utvecklandet av en app.

NK har en tydlig position. NK dr ett exklusivt varuhus som erbjuder klidder for den
modemedvetna kunden. De erbjuder ett hogt kundvirde och vérdepositionerar sig som ett
mer for mer-alternativ. I Goteborg menar personalen att den position som NK innehar inte
uppfylls 1 varuhusets produktmix, vilket medfor ett visst missndje. Vér analys thop med
erhallna svar fran branschexperter frin HUI och Svensk Handel ar att NK i Goteborg har
positionerat sig sd exklusivt de kan pd den Goteborgska marknaden utan att vara “for

exklusiva”.

Som ovan nidmnt dr bade det geografiska segmentet och den demografiska grupp som
efterfragar de dyraste premiumvarumérkena 1 Goteborg mindre. NK 1 Goteborg har dérfor
format sin produktmix sd att den matchar de demografiska, psykografiska och det
beteendemissiga segment som aterfinns inom Goteborgs geografiska segment. Det hér &r
inget som kommuniceras ut. Allt som kommuniceras ut till NK i Stockholm kommuniceras
ocksa ut till NK 1 Géteborg, vilket gor att positionen blir ifragasatt av anstillda. Vi menar att
NKs varuhus i Goteborg har en exklusiv position pa marknaden i Goteborg, men att
begrdnsningarna for hur exklusiva man kan vara i Goéteborg ér fler dn i Stockholm. Att dé
kommunicera internt med bdda varuhusen ger upphov till onskemal om att géra NK i

Goteborg till ett mer exklusivt varuhus, &ven om det kanske inte finns beldgg att gora detta.

Vér analys ér att NK bor se Over sin kommunikation till anstidllda NK 1 Goéteborg och
separera den nagot frdn NK i1 Stockholm. Pa s sitt dr det mojligt att utveckla varuhuset 1
enlighet med den position de har pa marknaden i Goteborg, utan att stindigt ta hdnsyn till
Stockholm. P sa sitt finns en mojlighet for NK 1 Goteborg att utvecklas i enlighet med vad
som efterfrigas 1 det geografiska segmentet och bestimma en nivd av exklusivitet som

overensstammer efterfridgan. Positionen forblir exklusiv, men eftersom NK i Goteborg
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standigt jamfors med NK i Stockholm uppfattas NK i Gteborg som mindre exklusivt vilket

forsvérar arbetet att preferera produktmixen till det geografiska segmentet.
I studiens avslutande kapitel, rekommendationer till NK ges forslag pa hur NK kan lyckas

utveckla sitt varuhus. Rekommendationerna syftar till att ge konkreta exempel utifrén

slutsatserna som hérstammar ur studiens fragestéllning, teorier och analys.
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5.3 Rekommendationer till NK

Utifrén slutsatserna som harstammar ur studiens fragestillning, teorier och analyser, anser vi
att NK dr i behov av en digital utveckling for att mota framtida utmaningar som konsekvens
av digitaliseringen, samt storre mojlighet till att rekrytera en yngre mélgrupp. Storst fokus bor
laggas pa skapandet av en e-handel 1 syfte for att 6ka lonsamheten och ta del av de fordelar
en e-handel for med sig, vilket enligt Zhaku-Hani och Abedini (2017) bland annat inkluderar
ett storre utbud av varor och tjanster. Om NK vintar for lainge med att lansera en e-handel
finns en risk att &ven NKs mest lojala kunder med tiden blir férre i1 takt med att utbudet av
digitala alternativ blir storre. For att bevara samma hoga kundvirde som konsumenten
upplever i den fysiska miljon rekommenderar vi NK att erbjuda samma formanserbjudande
som NKs medlemskap "NK-nyckeln” ger dven pa e-handeln. Vidare forslag ér att utveckla en
app 1 mobilen for konsumenten. Appens syfte ska vara att inspirera kunden men dven en plats
for information om aktuella erbjudanden, bonus och hindelser. Liknande den information
som idag endast finns tillgidnglig pd varumirkets hemsida. Ytterligare en rekommendation &r
att digitalisera det fysiska NK-kortet, som en resurs av appens fardigheter for att registrera

bonuskop.

Négot som uppmirksammats under studiens géng dr att Nordiska Kompaniet 1 Goteborg
behover kommunicera ut sin position tydligare till sina anstédllda. Det ar viktigt for NK att
utifran ett konkurrensperspektiv behdlla styrkan i varumérket for att vidare upprétthélla den
hoga serviceniva varumérket strivar efter. Nar kommunikationen internt till NKs medarbetare
1 Goteborg brister skapas missforstand bland de anstillda att nivan av exklusiviteten ar for
lag. I Goteborg har varuhuset, enligt egen analys ihop med externa niringslivsexperters
utldtanden, medvetet prefererats till en malmarknaden i Géteborg. En malmarknad som bade
ar mindre kopstark och 1 antal gentemot Stockholm. Vilket bidrar till varfor Goteborg i storre
grad fokuserar péd fritidsklader istédllet for exklusiva varumirken som éaterfinns pd NK i
Stockholm. Information som dessvirre inte verkar nétt fram till butikspersonalen, vilket
framkom under intervjun nir samtliga butiksanstillda efterfrigade mer exklusivitet. Av
samma anledning, rekommenderar vi NK att dela upp det gemensamma Instagramkontot man
har idag 1 tvd separata mot bakgrunden av varuhusens olika utbud, mélmarknad och for att

undvika vidare missuppfattningar. Dock, viljer NK att lansera en e-handel &r detta ingen

65



nddvindighet da konsumenten oavsett geografiska preferenser har mojlighet till samma utbud

av produkter.

Avslutningsvis rekommenderar vi NK att inleda varumérkesutvecklingen med strategin
varumarkesutvidgning i1 form av en vintage-avdelning. 1 och med en vintage-avdelning finns
dir den tidigare presenterade mojligheter att attrahera en bred skara konsumenter da
avdelningen inte nodvindigtvis behover vara last till produktkategori eller prisklass. Vi
foreslar dock att NK sétter ndgon form av restriktion pé vilka varumirken, produkter och
satter upp en standard for vilket skick plaggen mdste vara i ndr kunden ldmnar in dem till
varuhuset. Detta fOr att garantera en viss kvalité och diarigenom fortsétta forhélla sig till NKs
varumairkesidentitet. Dessutom ar second-hand och héllbarhet trender som vi menar har vuxit
kraftigt och med stor sannolikhet kommer fortsétta vixa. Fortsatt anser vi att NK hade kunnat
dra stor nytta av att ha en vintage-avdelning dér utbudet 4r mycket begransat, da ett kopbegir
kan skapas hos kunden och dirmed locka konsumenter in i varuhuset. Samtidigt ar risken
liten att konkurrera ut existerande varumaérken i1 varuhuset dd det nya konceptet endast tar in
vintage, varor och produkter frdn en tidigare sdsong som inte langre &terfinns i dagens

sortiment.

5.4 Forslag till vidare forskning

Slutsatsen vi kan dra fran denna studie &r att det forekommer en kommunikationsmiss mellan
ledning och NKs anstéllda. Vi foreslar att i forst hand att genomftra en studie med en
kvantitativ ansats for att prova om det dven foreligger skillnader mellan konsumenter och
ledning. Detta for att forsdkra sig om att varumairkets varumérkesidentitet stimmer Gverens
med dess varumdrkesimage vilket 6kar chansen till att bygga ett starkare varumaérke. For att
gora detta kan Aakers identitetsmodell anvindas dar konsumenternas svar stélls i relation mot
ledningens for att dérefter analysera likheter som olikheter. Vidare kan studien konstatera att
NK behdver utvecklas for att mota framtiden. Dérfor hade det varit mycket intressant att
vidare undersdka hur NK, men dven varuhus i allménhet, kan genomf6ra denna utveckling
hallbart. Kunskap och nya rekommendationer som hade wvarit till vdrde bédde for

marknadsforare och foretag verksamma inom detaljhandeln.
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Bilagor

Intervjuguide a, med respondent frin HUI Research.

1, Hur ser du pa séllankdpshandeln i Goteborg idag?
2, Hur ser du pé utvecklingen av séllankopshandeln i Goteborgs stad?
3, Vilket (om det finns det ndgot) kundsegment riktar sig séllankdpshandeln framst till idag?

4, Pa vilket sitt har e-handeln och den tekniska utvecklingen paverkat den fysiska handeln, positivt
som negativt?

5, Pa er hemsida ndmner ni att detaljhandeln genomgar snabba fordandringar, kan du ge exempel pa
dessa?

6, Av prisklasserna budget, mellan och lyx. Ar det ndgon av dessa som har det svarare/littare att
overleva pad marknaden?

7, Enligt er rapport ”Svenska kopcentrum 2020 beskriver ni hur kpcentrum just nu utvecklar sig till
for att erbjuda en storre nytta for konsumenten. Kan du ge exempel?

8, Hur kan NK i Goteborg strategiskt utveckla sitt varuhus for att attrahera kunder utan att forlora
deras varumarkesprofil?

9, Nyttjar varuhusen lokalens yta annorlunda idag jamfort med tidigare?

10, Ser du nédgon form av strategiforandring hos butiker/varuhus jamfort med tiden innan e-handeln?
11, Hur ser du pa framtiden for NK* som varuhus?

12, Anser du att NK positionerar sig rétt pd marknaden idag?

13, NK ér ett starkt varumérke och en NK péase kan av vissa anses som en statussymbol. Om
showrooms far en storre spridning kommer konsumenten fortfarande kunna visa att hen gér runt i ett
mirkesplagg nir produkten senare levereras till konsumenten. Dock minskar spridningen av "NK
pasen” pa stan. Tror du NK klarar av den utvecklingen?

14, Hur kan NK fortsétta att upprétthélla sitt starka varumarke?

15, Hur bor NK ténka strategiskt for att mota framtiden?

16, Vilken strategi uppskattar du vara mest vélfungerande for NK i Goteborg?

17, Ser du ndgon form av strategifordndring hos butiker/varuhus jamfort med tiden innan e-handeln?
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18, Ar det nagra tilligg du vill gora?

Intervjuguide b Svensk Handel

1, Ger du ditt tillstdnd att vi samtidigt spelar in intervjun pa ljudfil?

2, Hur skulle Du vilja beskriva ditt arbete pa Svensk Handel?

3, Hur ser Du pé svensk handel idag?

4, Hur ser Du pé utvecklingen for detaljhandeln inom Géteborgs Stad?

5, Vilket (om det finns det ndgot) kundsegment riktar sig detaljhandeln framst till idag?

6, Ser Du om varuhusen i Sverige genomgér nagon form av foréndring mot tidigare decennium?

7, Nyttjar varuhusen lokalens yta annorlunda idag jamfort med tidigare?

8, Ser du ndgon form av strategiférandring hos butiker/varuhus jaimfort med tiden innan e-handeln?
9, Vilken strategi uppskattar du vara mest vilfungerande for NK i Géteborg?

10, Ar det det nagon av prisklasserna budget-, mellan- och lyx som har det svarare att verleva pa
marknaden?

11, Anser du att NK positionerar sig ritt pA marknaden idag?
12, Tror du att NK har en fordel framat i och med att de ar ett vilkint varuhus?

13, Uppskattar Du att NK kommer drabbas extra hart av det mojliga forsdljningstapp i sommar pa
grund av instéllda evenemang?

14, Hur ser du att strategin for butik och varuhus kommer att férdndras i framtiden?

15, Hur uppskattar du att strategin kommer att forédndras framat pa NK i Géteborg?
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Intervjuguide ¢, NK-anstillda
1, Godkénner du att vi tar upp ljud fran intervjun?

2, Hur ldnge har du jobbat pd NK och vad jobbar du med?

3, Hur skulle du beskriva NK som varumérke?

4, Anser du att NK har ritt positionering pa marknaden idag?

5, Det pagér ett fordndringsarbete pad NK, vad forvintar du dig att det ska landa i?
6, Vem riktar sig denna forédndring till?

7, Hur borde NK anvénda sina ytor?

8, Hur tror du att den fysiska handeln kommer att sta sig mot e-handeln framéat?
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